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INntroduccion

Desde su creacion, el Observatorio Cetelem Consumo Europa trata de
llevar a cabo un enfoque de sus temas de estudio bajo una doble perspectiva.
Una primera a corto plazo, para observar y analizar la situacion econdmica y
social del consumo en Europa, y otra vision a medio/largo plazo para poner
en perspectiva los cambios en los comportamientos de consumo y compren-
der mejor su evolucion a lo largo del tiempo.

En esta nueva edicion 2015, el Observatorio Cetelem Consumo Europa
ha focalizado su estudio en el periodo comprendido entre 2009 y 2014.
Hemos preguntado a los consumidores europeos como han vencido la crisis
desde el ano 2009 y como los habitos de compra han evolucionado. Sin des-
velar los resultados que se encuentran en el interior de este informe, podemos
decir que el consumo ha sufrido una metamorfosis bastante profunda en estos
anos. Una transformacion consciente por parte de los europeos, en gran
medida iniciada por los cambios tecnolégicos que afectan a la sociedad en su
conjunto. En esta nueva coyuntura el consumidor ha mostrado gran capaci-
dad de adaptacion siendo sus elecciones de compra mas racionales y madu-
ras.

En un contexto dodnde el estado de animo de los europeos parece haber
tocado fondo, sin embargo los consumidores miran con otros 0jos hacia el
futuro, por tanto estas senales de mejora podrian suponer el despegue defi-
nitivo del consumo. En numerosos paises, es el motor principal del creci-
miento. Si éste motor ha sabido modernizarse y ha terminado su periodo de
rodaje impuesto por la crisis, el rendimiento sera excelente.

Esperamos que el contenido sea de su interés

El Observatorio Cetelem

www.elobservatoriocetelem.es
www.cetelem.es
@Obs_Cetelem_ES
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el desempleo en la crisis: _
no todos los paises han reaccionado
de la misma manera

} Tasa de desempleo en Europa 2014 vs 2009
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En 2014, latasa de desempleo de los paises europeos
que conforman el estudio de El Observatorio frente a la
tasa de desempleo de 2009 ha respondido de diferente
forma segun el pais (Gréfico 1). Asi, en el caso de pai-
ses como Alemania (-1,5 frente al 2009) , Reino Unido
(-1,4) Republica Checa (-0,5), Hungria (-2,2) y Rumania
(-1,0), la tasa de desempleo ha disminuido gracias a
medidas politicas muy focalizadas en el empleo.

En la otra cara de la moneda nos encontramos a paises
como Bélgica (+0,6), Francia (+1,1), Italia (+5), Portugal
(+4.7), Espana (+6,6), Polonia (+0.8) y Eslovaquia (+1,1),
que han visto aumentada su tasa de desempleo en para-
lelo a la crisis econdmica.

Espafia ha sido el pais méas impactado por la crisis en
términos de desempleo. Su tasa de 24,5 de desemplea-
dos esta muy por encima de la media europea.

Por grupos de edad, Espafia sigue siendo el pais con
mayor desempleo en menores de 25 afios con un 53,2,

es decir mas de 1 de cada 2 espafoles menores de 25
afios se encuentra desempleado (Tabla 1). En segundo
y tercer lugar nos encontramos con ltalia (42,7) y Portu-
gal (34,8), otros dos paises muy azotados por la crisis
econdmica de estos afios.

En cuanto a los mayores de 25 afios, Espafia sigue en
primera posicion (22,3) , seguido de Portugal (12,5) y
Eslovaquia (11,8) (Tabla 2)

El pals que cuentan con la menor tasa de desempleo
en los menores de 25 afios es Alemania conun 7,7 y el
que posee la menor tasa en el grupo de mayores de 25
es el Reino Unido (4,4).

“Mas de 1 de cada 2 jovenes
espanoles menores de 25 anos
se encuentra desempleado”



Si realizamos el gjercicio comparativo del 2009 frente al
2014, vemos como las posiciones no se ven altamente
modificadas. Los paises que mas han visto aumentada
su tasa de paro en los menores de 25 afios desde el
afio 2009 han sido ltalia (+17,4), Espafia (+15,5) y Por-

} Tasa de desempleo menores de 25 anos
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tugal (+9.5); estos mismos paises han sido los mas azo-
tados por el desempleo en los mayores de 25 afnos,
encabezado por Espanfa (+6,6), seguido por ltalia (+4.2)
y Portugal (+3.3).



} Tasa de desempleo mayores de 25 anos
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Fuente:Eurostat

El periodo de crisis no ha resultado negativo en cuanto
alatasa de desempleo para todos los paises europeos,
existiendo paises cuyas tasas se han visto reducidas.
En los menores de 25 afios, los paises que han visto
reducida la tasa de desempleo desde el afios 2009 son
Hungria (-6), Alemania (-3,4), Reino Unido (-2.2) Y la
Republica Checa (-0.7); en el caso de los mayores de
25 afos serian los mismos paises los que han tenido un
resultado mas positivo de sus politicas de empleo con

Alemania ( -2.5), Hungria (-2.1), Reino Unido (-1.2) y
Republica Checa (-0.4).

“Paises europeos como Alemania,
Reino Unido y Republica Checa, han visto
su tasa de desempleo reducida en el
periodo de crisis econoémica”



PIB
En 2014, todos los paises con
PIB positivo, a excepcion de ltalia

» PIB Europeo 2014 vs 2009
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Fuente:Eurostat

En cuanto al PIB de los paises europeos del Observa-
torio Cetelem, podemos observar como todos han
pasado de cifras negativas en el afio 2009 a positivas
en 2014 a excepcion de Italia que continda en términos
negativos (Gréfico 2). Caso de excepcién es Polonia
que desde 2009 ha mantenido su signo positivo en la
cifra de su PIB.

No obstante, el ministro italiano de Economia, Pier Carlo
Padoan, ha manifestado que “el afio 2015 finalizara con
este dato en positivo”,

ES BE FR IT

“El ano 2015 Italia finalizara
con PIB positivo”,
segun Pier Carlo Padoan,
ministro italiano de Economia.

Los incrementos de PIB mas sefialados desde 2009 se
localizan en Hungria con un +9,7 y Rumania (+9.6). El
pais cuyo PIB ha incrementado en menor medida es el
correspondiente a Polonia, aunque este pals ha mante-
nido su cifra en positivo desde el afio 2009.



IPC
Toda Europa ha visto disminuida
su inflacion por la bajada de
precio de los carburantes

» IPC Europa 2014 vs 2009
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La variacion de la inflacién en 2014 con respecto a los
datos del 2009, presenta una disminucion generalizada
en todos los paises del Observatorio Europeo como
consecuencia de la bajada de los precios de carburan-
tes (gasoil y gasolina)(Gréfico 3).

Espafia presenta la menor tasa de inflacion del 2014
con un -1,1 y una variacion con respecto al afo 2009

01|

de -2 puntos. Cinco de los doce paises del estudio, han
finalizado 2014 con datos de IPC positivos, es el caso
de Rumania (1,0), Reino Unido (0,5), Francia, Alemania
y Republica Checa (0,1).

Las variaciones mas importantes en su tasa de IPC con
base 2009 las encontramos en Hungrfa (-6,2), Polonia
(-4,4) y Rumania (-3,7).
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El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa
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un camino
haciala
recuperacion
leno de optimismo
en 20715

Cada afio nos acercamos mas al final de la crisis, 0 al menos, al inicio del comienzo de una
recuperacion. Esta edicién de El Observatorio Cetelem Consumo Europa muestra que la balanza
se inclina mas hacia la segunda opcién. Los europeos no perciben todavia un final de la crisis,

pero ciertas sefiales dejan entrever qué tienden a un relativo optimismo.



El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

Europa se ha restablecido con el crecimiento econémico en 2014. Si la recuperacion sigue
siendo moderada, por un periodo aparentemente largo, los europeos parecen percibir un

rayo de luz y se aferran a él.

Asi, por segundo afo consecutivo, la percepcion que
tienen los europeos de la situacion general de su
pais mejora , después de haberse visto reducida
durante cinco afos consecutivos, de 2008 a 2013. La
nota media de los paises estudiados por el Observato-
rio Cetelem pasa este afo de 4 a 4,3 y se sitla a medio
camino entre el punto mas bajo de 2013 (3,7) y el nivel

pre-crisis (4,9 en 2008). Diez de los doce paises anali-
zados registran una nota al alza, siendo dos mas que
el ano anterior. Si Bélgica y Hungria aparecen este afio
mas cautelosos que el resto de los paises europeos, es
sin duda porque fueron los mas optimistas el afo ante-
rior.

¢ Como describiria usted la situacion general de su pais, con una nota del 1 al 10?

Media
12 paises >
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Un camino hacia la recuperacion lleno de optimismo en 2015

Perspectivas macroeconémicas de los paises de El Observatorio Cetelem Consumo

Europa (PIB, Tasa de paro)
Prevision del crecimiento del PIB

+1,1

+13  +0,9 | +1,2 | +03 @
DE
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@ -012 @ -1,3 @ @ -1,9
@ +0 -01  -13 +0 +0 -0,9

Evolucion estimada de la Tasa de paro
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

La recuperacion econdmica no implica una mejora ins-
tantanea de la situacion socio-econdmica de los euro-
peos. El desempleo, en particular, se resiste. Se ha
agravado incluso en algunos paises, como Francia e
ltalia, sefial de que la mejora sigue siendo fragil y que
podrian ser necesarios esfuerzos para volver a corregir
las cuentas publicas y mejorar la competitividad de las
empresas.

La nota de apreciacion de la situacion general del pals
es inferior o igual a 4/10 alli donde la tasa de desempleo
es elevada (Espana, Portugal, ltalia, Francia y Hungria®.
Teniendo un crecimiento econémico y una tasa de des-
empleo contenido @, tanto Alemania y el Reino Unido
como Bélgica, en menor medida, contindan su “esca-
pada” del resto de paises, con una nota claramente
superior al 5/10.

“El retorno del crecimiento”

+2,7 +2,5 +2,8 +2,7 +2,5 +2,4
+3,1 +3,2 +3 +2,5 +2,4 +2
UK HU PL cz SK 0

En todos los paises de Europa central y oriental, el cre-
cimiento econémico en 2014y 2015 deberia sobrepa-
sar el 2,0%. La tasa de desempleo estara comprendida
entre el 7% de la Republica Checa, 7,6% en Rumania,
10,5% en Polonia e Hungria, y 14% en Eslovaquia. Estos
paises contindan su crecimiento. Su nota se situa ahora
en la media europea.

La percepcion casi generalizada de una mejor coyun-
tura econdmica deberia continuar a lo largo del afio
2015. Las previsiones de crecimiento del PIB y la evo-
lucion de las tasas de desempleo (Eurostat) son, de
hecho, positivas o en su defecto, iguales, sin ser en nin-
gun caso negativas, para el conjunto de los doce paises
del Observatorio Cetelem.

1.La tasa de desempleo ha alcanzado el 26% en Espafna en 2013,
16 % en Portugal, 12% en Italia, 14% en Eslovaquia, 10% en Fran-
ciay Hungria. (Fuente: Eurostat)

2. Tasa de desempleo 5,3% en Alemania en 203, 7,5% en Reino
Unido y 8,4% en Bélgica (Fuente Eurostat otofio 2014)



El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

La apreciacion de su situacion personal para los con-
sumidores europeos progresa igualmente en todos los
paises del Observatorio Cetelem, excepto en Bélgica
(-0,2 puntos) y en Rumania (estable) . La nota
media otorgada es de 5,5/10 en el conjunto de paises
estudiados. Este crecimiento es modesto (de +0,3 pun-
tos a +0,5 puntos) e inferior a la mejora de la nota de la
situacion general del pais.

De esta forma, como lo que viene ocurriendo cada afio,
los consumidores europeos juzgan mas favorablemente
su situacion personal que la referente al pais (a excep-
cion de Alemania que posee dos notas muy positivas y
cercanas la una de la otra). La diferencia de apreciacion

de la situacion personal entre los paises es inferior a 2
puntos /entre la nota méaxima de Alemania de 6.3/10 y
la nota mas baja de los hungaros de 4.4/10, contra los
3.2 puntos dada a la situacion general.

Este panorama esconde no obstante diferencias impor-
tantes entre los europeos. La recuperaciéon economica
no es igual para todos. Si algunos ven su situacion
personal mejorar, para otros, las consecuencias de la
crisis son profundas y duraderas.

En general, los europeos se reparten en 3 grupos. Un
tercio otorga una nota de situacion personal entre 1y 4,
otro tercio da de 5 a 6 y el Ultimo da una nota superior 0
iguala?.

¢ Como describiria usted su situacion personal, con una nota del 1 al 10?

Media
Europea >

*0300)

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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A su vez, un europeo de cada dos considera que la
situacion financiera de su hogar se ha deteriorado entre
2009y 2014. El desempleo, la presion fiscal y/o politicas
de redistribucion menos generosas tienen sus conse-
cuencias.

“Una Europa separada
en tres, frente a la crisis”

La degradacion de la situacion financiera del hogar,
multiplica por cuatro la tendencia a dar una nota de

(Para el conjunto de europeos encuestados)
(En % segun la nota otorgada)

Media
12 paises >

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

situacion personal baja (1 a 4), con respecto a aquellos
que declaran tener una situacion financiera estable.

En el lado contrario, entre los europeos que han cono-
cido una mejora de su situacion financiera, tres de cada
cinco dan una nota personal superior o igual al 7, son
menos de uno sobre dos, los que declaran que su situa-
cion financiera ha permanecido estable y uno de cada
seis que declara que ha empeorado.

} Fig.4 ¢ Como describiria usted su situacion personal, con una nota del 1 al 10?



La crisis ha dejado su huella en el
poder de compra de los europeos

Mientras Europa inicia una fase de suave crecimiento, la crisis deja, tal y como hemos comen-
tado, profundas secuelas en el seno de la poblacion y las diferencias crecen no sélo entre

paises sino también dentro de los mismos.

Mas de un europeo de cada dos, estima que la situa-
cion financiera de su hogar es menos favorable en
2014 que en 2009 (Fig. 5). Esta apreciacion esta fuer-
temente relacionada con el empeoramiento de la situa-
cion profesional y con el impacto del desempleo o del
rigor salarial, pero también con las medidas tomadas
para disminuir la deuda de los Estados.

Los mas duramente afectados por estos afios de crisis
son los portugueses. Desde el comienzo del programa
de ajustes econémicos y financieros de junio del 2011,
han tenido que hacer frente a fuertes aumentos de
impuestos y a la supresion de subsidios familiares, ven-
tajas fiscales y ayudas escolares. Habiendo sufrido la
austeridad, 2 de cada 3 espafioles e italianos conside-
ran que su situacion financiera se ha degradado desde
el 2009. En lo que respecta a este hecho negativo, estan
seguidos muy de cerca por lo hiingaros (62%).

Por el contrario, mas del 40% de los alemanes, bri-
tanicos y rumanos consideran que su situacion finan-
ciera ha mejorado en los ultimos 5 anos, al igual que
entre el 32% vy el 38% de belgas, eslovacos, checos y
polacos.

“Se confirman
las desigualdades
geograficas”

La crisis ha incrementado también las diferencias
en el seno de algunos paises europeos. Segun los
Ultimos datos de Eurostat, “el indice de Gini”, que mide
las desigualdades de ingresos, ha pasado de 30.2 a
30.5 puntos entre 2008 y 2011, con contrastes impor-
tantes segun los paises. En Hungria y en Espafia, el
indicador ha ganado dos puntos mientras que éste ha
descendido en Rumania 1.7 puntos, 0.8 en Alemania y
0.5 en Polonia. En Francia, el aumento de desigualda-
des es dos veces mas fuerte que la media de la zona
euro (+0.6 puntos)

17
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} Fig. 5 En relacion con hace 5 afios, cree usted que la situacion financiera de su hogar...
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Un cuarto de los europeos
con un poder de compra recuperado...

Entre los europeos, mas de uno de cada cuatro con-
sidera tener pocas limitaciones o ninguna respecto
a su poder de compra en 2015 (Fig 6). Es el caso de
ltalia, Alemania y Bélgica, con efectos muy positivos para
el consumo.

Esta situacion positiva concierne al 36% de mas de 60
anos, pero también al 26% del rango entre 31-60 afos
y al 22% de los de 18-30 afos. No hay por tanto edad
para ser un “europeo con poder de compra”, aunque
el hecho de ser senior pueda constituir una ligera ven-
taja.



...y otro cuarto de los europeos
un poder de compra limitado.

La crisis econémica y las medidas de austeridad han
degradado duramente las condiciones de vida de los
europeos. Nuevamente uno de cada cuatro europeos
considera tener que hacer frente a dificultades rela-
cionadas con su poder de compra en 2015 (Fig 6)
particularmente en Polonia, Hungria y Republica Checa.

En estos tres paises, el consumo individual efectivo (CIE)
medido por Eurostat, que es un indicador del nivel de
bienestar material de los hogares, era en 2013 inferior
al 20% siendo un 40% inferior a la media europea. Un
resultado que se aplica igualmente en el 50% de los
rumanos encuestados.

19



} Fig. 6 En relacién a su poder de compra actual usted diria que...
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Limitaciones que promueven el ahorro y el
consumo

Las limitaciones del poder de compra incitan en primer
término a ahorrar por precaucion. De este modo, los
europeos expuestos a estas limitaciones son 5 veces
mas numerosos a prever un ahorro “cierto” (43%) que
aquellos que no han tenido o han tenido pocas limita-
ciones de compra (8%), y 2 veces menos NUMerosos a
prever un aumento de ahorro (24% frente 50%)

Fomentando el aplazamiento de algunas compras,
las dificultades del poder de compra conducen tam-
bién a desear aumentar sus gastos durante el afo
2015 esperando que éste sea mas tranquilo. De esta
forma, los europeos que han tenido unas fuertes limita-

No tengo No tengo
casi limitaciones ninguna llmltacmn

3% 2% 2% 2% 2%

v

PL cz

¢ 0

ciones en su poder adquisitivo son mMas numerosos en
considerar poder aumentar “seguro” sus gastos (34%),
cerca de 4 veces mas que los europeos que no han
tenido o han tenido pocas limitaciones en el poder de
compra (9%) y que pueden consumir lo que desean. El
porcentaje de personas que no prevén un aumento de
sus gastos es el 35%, cualesquiera que sean las limita-
ciones de poder de compra. Las pruebas de que las
limitaciones no son exclusivamente presupuestarias es
que muchos de los proyectos han sido realizados a
pesar de la crisis.

El consumo podria conocer una verdadera recupe-
racion “de liberacion” en 2015, y mas cuando la debi-
lidad de la inflacién es favorable a los consumidores.



El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

Mientras que el consumo se contrajo con la crisis y marco fuertemente el paso en los pai-
ses del Sur Europa hasta el 2013, en 2014 ha mejorado en la mayoria de los paises de
Europa. En 2015, el aumento de los gastos prima sobre las intenciones de ahorro en 9 de

los 12 paises encuestados.

Existen muchos elementos que son favorables. La impor-
tante caida de los precios del petrdleo, reduce notable-
mente la factura energética de los hogares, libera el
poder de compra y modera la inflacion. Tras episodios
de duro rigor presupuestario a comienzos del 2010, Por-
tugal, Espana y Polonia deberian continuar con la flexi-
bilizacion de su politica econdémica.

“Unas esperada
liberacion del consumo”

“Un consumo que crece
en la mayoria de los
paises europeos”

Por el contrario, Francia, Italia y Bélgica deberian poder
mantener sus esfuerzos durante este afno. La reduccion
del desempleo, tangible en la mayoria de los paises
europeos en 2015, permitira a un mayor nimero de con-
sumidores beneficiarse de la recuperacion.

Previsiones de la evolucién del consumo privado de los hogares de 2013 a 2015
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Fuente: Eurostat, Automme 2014
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Un camino hacia la recuperacion lleno de optimismo en 2015

Las intenciones de ahorro en 2015 retroceden o per-
manecen estables por segundo ano consecutivo
(35% de media, contra el 37% del 2014) a excepcion
de Portugal, pais en el que la situacion financiera de los
hogares ha sido las mas perjudicada durante cinco afios,
y del Reino Unido en el que es conocida la débil tasa
de ahorro bruto de los hogares.

Orientadas a la baja, las intenciones de ahorro en
2015 son todavia superiores a las de antes de la cri-
sis (26% en 2008).

En 2015, 35% de los consumidores europeos declaran
tener intencion de incrementar sus gastos en los proxi-
mos doce meses, una proporcion estable con respecto
al afio pasado

El aumento de los gastos prima sobre las intencio-
nes de ahorro en nueve paises, tres mas que el aiho
pasado. Italia, Espana y Bélgica alcanzan a Alemania.
Francia, Hungria, Republica Checa, Eslovaquia y Ruma-
nia se sitian en un nivel de ahorro de precaucion.

En los préximos 12 meses, ¢ piensa usted aumentar su consumo / incrementar su ahorro?
(2015) Sobre el total de “Seguro que si’+ “Probablemente si “(En %)

Intenciones de aumentar su consumo en 2015
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Los viajes, el ocio y el hogar, son buenos
para el estado de animo

Los europeos posicionan siempre los viajes y el ocio
a la cabeza de sus intenciones de compra (57% de
las intenciones medias) (Fig 9), en segundo lugar para
Polonia y Republica Checa. Tras anos de crisis dura-
dera, y a pesar de las dificultades de poder de com-
pra, los viajes y el ocio progresan ligeramente en
Espafa, Portugal y Francia, sefial de una necesidad
de evasion frente a la situacion socio-economica.

El universo del hogar se conserva. Los trabajos de

reformas (37%) y los productos de electro-menaje (36%)
se colocan en segunda y tercera posicion de las inten-

Fig 9 Intenciones de compra 2015:

ciones de compra. Los proyectos de reformas ven un
ligero repunte con respecto al 2014, sobretodo en Ale-
mania, ltalia y Rumania. De cualquier modo, este tipo
de gastos permanecen en una posicion consecuente
sea cual sea la edad del consumidor.

« Saber cambiar de aires
siempre para estar a
gusto en casa »

¢ Piensa usted comprar alguno de los siguientes bienes y servicios en los proximos 12 meses?

Sobre el total de “Seguro que si “+ “Probablemente si” (en %)

[T,
H g

Reformas hogar

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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} Fig. 10 Intenciones de compra 2015 segun la edad de los consumidores europeos (En %)
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Las intenciones de compra de Smartphone y tablets son
particularmente altas en Italia y en Polonia, para el rango
de edad entre los 18-30 afos. En Espafia, los smartpho-
nes se colocan incluso en segunda posicion de las inten-
ciones de compra con un 35% (Fig 9).

Otra segmentacion que aparece segun la edad son los
proyectos de adquisicion de bienes de equipamiento
duradero y de productos tecnolégicos que son mas
numerosos entre los jovenes europeos, que tienen
una necesidad mas elevada al comienzo de su ciclo
de vida y un apetito tecnolégico mayor... Mas del
40% de los menores de 30 afios desean equiparse de
menaje eléctrico, muebles y smartphones en los proxi-

e 30

Los viajes y el ocio aclamados
por los consumidores de todas
las edades
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mos doce meses, frente el 15% al 26% de los mayores
de 60 afios. Solo los trabajos de acondicionamiento o
de renovacion, la compra de materiales de bricolaje/
jardineria, asi como los vehiculos nuevos, varian en fun-
cion de la edad.

Los viajes y el ocio son mas apreciados tanto por los
menores de 30 afos como por los mayores de 60 afios.

Evadirse de lo cotidiano con los viajes y el ocio, inver-
tir en el habitat diario y cuidar el hogar son los “reme-
dios emblematicos” de los europeos para mantener
el estado de animo durante la crisis.
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¢ QUIENES SON LOS CONSUMIDORES
DEL OBSERVATORIO CETELEM?

LLos europeos consultados en la encuesta del Observatorio Cetelem viven en
un 58% de los casos en pareja, al igual que la mayoria de los europeos en
su conjunto.

En general, un tercio viven con sus hijos. Si entramos mas en el detalle por
pais, es el caso del 43% de los italianos, del 35% de los franceses, y solo el
22% de los alemanes. Uno de cada dos declaran que su situacién perso-
nal no ha cambiado con respecto a la que tenian hace cinco anos.

Los demas han avanzado en el ciclo de la vida: la decoracion de la habita-
cion del domicilio parental (uno de cada siete europeos del panel), instalarse
a vivir en pareja (uno de cada siete), acogida de los hijos (uno sobre diez), y
salida de los hijos o del conyuge.

Los europeos encuestados son mayoritariamente ciudadanos urbanos.
El 70% vive en pequenas y medianas ciudades, el 43% en grandes ciudades
(centro o extrarradio de una gran ciudad). La mitad de los cambios de vivienda
entre 2009 y 2014 se han efectuado en direccion a las grandes ciudades.

La estabilidad residencial prevalece sobre la mudanza. El 66% de las per-
sonas consultadas no han cambiado de vivienda entre 2009 y 2014. El 37%
de los que se han mudado han sufrido un incremento en su hipoteca o alqui-
ler.

En conjunto, las cargas ligadas a la vivienda pesan de forma importante en el
poder de compra. En cinco afos, entre el 50% al 63% de los consumidores
de Europa del este y del 30% al 40% de sus vecinos de Europa Occidental
han tenido que hacer frente a un incremento de su alquiler o de sus hipotecas.

Estos consumidores estan bien equipados digitalmente. El 64% tienen un
Smartphone, el 66% un ordenador personal. El 10% son internautas ocasio-
nales, el 13% frecuentan las redes sociales. El resto se reparten en proporcion
entre los que utilizan regularmente internet “principalmente para el ocio y el
descanso” o “solamente por utilidad” y los “hiperconectados”.



2009-2014
los habitos
de consumo
han camblado

Durante los ultimos afios, los Europeos han contribuido a la consolidacion de un edificio eco-
némico muy débil. Han continuado consumiendo a pesar de la crisis. Solo las medidas de aus-
teridad extremadamente drasticas, como las tomadas en la peninsula ibérica o en ltalia, han
conseguido con racionalidad y buena voluntad mantener el consumo. ;Se ha vivido el con-
SuUmMoO como una evasion o via de escape de la crisis? jHan apostado los europeos por el
patriotismo econdmico? Damos respuesta a estas y otras cuestiones en los resultados mos-

trados a continuacion.
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Un consumo
mucho mas maduro

Entre 2009-2014, una cosa es segura, las practicas de consumo han evolucionado y los con-

sumidores jlo confirman!

Mas del 60% de los europeos piensan que sus for-
mas de comprar han cambiado en el transcurso de
los 5 ultimos afhos. Esta tasa alcanza incluso el 80%
en Hungria, 74% en Polonia o en la Republica Checa,
70% e Rumania (ver tabla A8 Anexos). El 66% de fran-
ceses Y el 62% de espafioles también piensan que sus
habitos de consumo han cambiado. Los portugueses
se encuentran mas en la retaguardia, con solo el 38%.

Estas evoluciones afectan a cerca del 80% de las per-
sonas de entre 18 y 30 afios y al 60% del rango com-
prendido entre los 31-60. Existen dos dimensiones. Unas
variaciones volumétricas, con los sentimientos de com-
prar mas o menos como lo hacian hace cinco afiosy
unas variaciones cualitativas, de canales de distribucion,
de prioridad o de sentido que se da al consumo. Asi el
40% de los europeos que declara comprar o mismo
que hace cinco afios afirman que sus formas de com-
prar jhan evolucionado!

Por lo tanto, sen qué medida estas evoluciones son reve-
ladoras de las nuevas y duraderas tendencias de con-
sumo?

Liberado o restrictivo, un consumo bajo
influencia

Un primer indicador es que son muchos los consumi-
dores que consideran haber reducido sus compras en
el contexto de crisis persistente. Mas de uno de cada
dos europeos considera que compra menos que hace
5 afnos. Pero también son uno de cada cinco los que
compran hoy en dia mas que en el 2009!... Por lo tanto
queda menos de un tercio de consumidores que con-
sideran haber mantenido su nivel de consumo.

Todos los paises se encuentran en la misma situacion
(Fig 11). Menos expuestos a la crisis, los consumidores
alemanes estan por debajo de la media (38%) que ase-
gura una disminucién de sus compras y por encima de
la media (23%) a dar rienda suelta al consumo. Lo es
igualmente para el 23% de los consumidores eslovacos,
26% de los polacos y 29% de los rumanos. Una parte
significativa de la poblacion del Este de Europa ha
podido acceder a un consumo liberado gracias a la
mejora de su situacion socioeconémica.

Por el contrario, los consumidores del Sur de Europa
(Espafia, Italia, Portugal), duramente afectados por la
crisis, han disminuido sus compras (respectivamente
el 64%, 63% y 71%). Son igualmente menos NUMerosos
que la media en considerar comprar mas que antes de
la crisis.



Fig 11 En comparacion con hace 5 aios, usted diria que compra...

(% respuesta tnica)

Compro menos
que antes

Media Europea >

Compro mas
que antes

Compro tanto
como antes
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

“Los europeos echan el freno de
mano a sus compras”

El segundo indicador, el 56% de los europeos decla-
ran realizar menos compras impulsivas (ver anexos
Tabla A10), esas compras que podemos realizar cuando
las dificultades financieras son menores, pero poco razo-
nables cuando las dificultades del poder de compra son
fuertes...

Sdlo los alemanes son una mayoria en declarar que rea-
lizan el mismo ndmero de compras impulsivas que antes
de la crisis (46% frente al 29% media europa). Los pola-
COS y rumanos son los mas numerosos en realizar mas
compras impulsivas que hace 5 afios (21% y 20% res-
pectivamente frente al 15% de media), sefial de apari-
cion de una clase media con poder de compra. Por el
contrario, los espafoles y los portugueses confirman
una situacion de dificultades de poder de compra siendo
un gran numero los que han renunciado a las compras
impulsivas (69% y 74% respectivamente frente al 56%
de media de los europeos)
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2009-2014 Los habitos de consumo han cambiado

Mas de uno de cada dos europeos considera com-
prar menos que hace 5 afios. Mayoritariamente han redu-
cido sus compras estos ultimos cinco anos bajo la
dificultad de una reduccion del poder de compra. La
crisis econémica, su situacion financiera y profesional
poco favorable y en ultima instancia, su bajo estado de
animo son los cuatro factores que incrementaron esta
reduccion

La correlacion entre la situacion financiera personal y la
capacidad de compra es muy visible estadisticamente,

Los tres factores que mas han contribuido a
realizar

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Los consumidores que han incrementado sus com-
pras estos cinco ultimos anos han estado motivados bajo
el efecto de dos factores. Por una parte, su situacion fami-
liar evoluciond, la situacion de su vivienda familiar facili-
taba la accesibilidad a las tiendas. Por otra, fueron
sensibles a la evolucion de la oferta de productos (nove-

Los tres factores que mas han contribuido
arealizar

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

una confirmacion de que estos factores y la realidad obje-
tiva descrita concuerdan. Entre los consumidores que
declaran comprar menos que antes, aquellos cuya situa-
cion financiera se ha degradado estan sobre-representa-
dos (76% frente 52% de media). De la misma forma para
los europeos que tienen fuertes dificultades de poder de
compra (34% contra 23% de media). La situacion profe-
sional es igualmente decisiva. 55% de los europeos que
han reducido sus compras en el transcurso de los ultimos
5 afnos declaran estar en una situacion profesional menos
estable que hace 5 afios, contra el 39% de la media de
consumidores.
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Su situacion La situacion Su estado de
Financiera/ econdmica  animo, la vision
profesional La crisis del futuro

dades, innovacion) y aprovecharon mas las ventajas y
las posibilidades ofrecidas por las nuevas tecnologias
(compra por Internet, geolocalizacion de las tiendas. . .)
. El efecto de la oferta domina y parece ser un
acelerador de la compra, con una complementariedad
afirmada entre tiendas fisicas y desmaterializacion.

La accesibilidad La evolucion de Su situacion
a las tiendas la oferta familiar
(novedades,
innovaciones,
posibilidades
ofrecidas...)



En cuanto a los consumidores que compran lo
mismo en 2015 que antes de la crisis, posicionan en
primer lugar la evolucidén de sus gustos y necesida-
des notablemente ligadas a la edad. Las posibilidades
ofrecidas por lo digital, la accesibilidad de las tiendas y
la sensibilidad a las nuevas ofertas de los productos son

igualmente subrayadas entre los factores que han con-
tribuido a modificar su forma de comprar estos ultimos
afos. La evolucion de las expectativas y los efectos de
las ofertas explican la evolucion cualitativa del con-
sumo, sin intensificacién de la compra.

Fig 12 En comparacion con hace 5 afos, usted diria que compra...
(Media de los paises europeos analizados y en funcion de los tres factores que mas han contribuido a
modificar los habitos de compra en estos ultimos 5 afnos)

( Compro menos que antes

() Compro més que antes

@ Compro tanto como antes

La situacion econémica/ la crisis 71% 7% 21%
........................................................................ SUSItuacmnﬁnanuera/pmfesmnal = =
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

El factor geografico

Portugueses, espanoles e italianos posicionan el
impacto de la crisis particularmente delante para
explicar la evolucion de sus practicas de consumo.
Eslovacos y Hungaros son mas propensos que la
media en alegar el efecto de su situacion financiera.

La evolucion de la situacion familiar es méas citada por

los consumidores de Europa del Este (de 30% a 37%)
mientras que el 20% de los consumidores de Europa
Occidental aducen un estado de animo bajo. El impacto
positivo de una mejor accesibilidad a las tiendas es par-
ticularmente subrayado por los polacos, eslovacos y che-
cos. En ltalia, Eslovaquia y Rumania, es el consumo
digital lo mas citado para explicar la evolucion de las
practicas de consumo.
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2009-2014 Los habitos de consumo han cambiado

Mas alla de las variaciones en la intensidad de compra, las practicas de consumo de los
europeos se han transformado cualitativamente. Internet y las tecnologias maéviles se han
impuesto como vectores claves del consumo. Las practicas de consumo colaborativo estan

viento en popa.

Las estrategias de preservacion del poder de compra
se han puesto en marcha. Una mayor vigilancia del pre-
cio se ha impuesto a las practicas de compras inteligen-
tes. Los consumidores europeos consideran estar mas
atentos a la calidad y al origen o procedencia, a la com-
posicion y al impacto medioambiental de los productos

que compran....
-50%
‘ &

—

Utilizar las ventajas de
Internet y las tecnologias
mdviles para realizar las

compras

Mas atentos a los precios
que hace 5 anos y hacer
mas compras inteligentes

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

La crisis ha obligado a doblar la vigilancia sobre el pre-
cio. 8 de cada 10 europeos declaran estar “mas atentos
al precio” que antes de la crisis y “hacer mas compras
inteligentes”. Estos dos cambios se colocan a la cabeza
de los ocho items propuestos, traduciendo la prepon-
derancia de la problematica presupuestaria.

delos
europeos piensan que
su manera de comprar
ha evolucionado en
los ultimos 5 anos

Prestar mas atencion al
impacto medioambiental
que hace 5 afos.

Prestar mds atencién a la
procedencia/composicion
de los productos y
prorrogar ain mas las
compras importantes



El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

Estas estrategias de preservacion del poder de compra
son generalizadas en el conjunto de los paises objeto
del estudio. Estando particularmente presentes en
Espana, ltalia y Hungria donde més del 40% de los con-
sumidores estan de acuerdo con la idea de una mayor
atencion al precio asi como a los recursos para realizar
mas compras inteligentes (recurrir a promociones, com-
pras de ocasion, low cost, etc.).

6 europeos de cada 10 confirman igualmente “nego-
ciar mas los precios” Los consumidores checos, ruma-
nos y alemanes, estan menos dispuestos que sus
homologos europeos  a realizarlo. Los consumidores
portugueses se consideran menos inclinados a las com-
pras inteligentes.

“Prestar atencion a los
precios para preservar
su poder de compra”

Otros fenémenos incuestionables en la evolucion de las
practicas de consumo son el crecimiento de lo digital
y la solidez de la practicas del consumo colaborativo
y del mercado de segunda mano.

El 73% de los europeos “utiliza Internet y las tecnologias
moviles para realizar las compras, mas que hace 5
afios”, unos cambios en la practicas de consumo que
ocupan el segundo puesto del pédium.

Hoy en dia, los europeos estan plenamente compro-
metidos con Internet y las tecnologias méviles como
vectores del consumo, y esto, cualquiera que sea la
edad del consumidor, aunque con algunas diferencias.
El 80% de menores de 45 afios apuestan por estas tec-
nologias como también el 70% de entre 46-60 afios y el
63% de mas de 60 afios. Los britanicos, los rumanos y
los italianos son particularmente aficionados a estos nue-
vos canales de consumo. Del 30% al 40% de ellos,
subraya el impacto que estas han tenido en su consumo
de los ultimos cinco afnos.

Tradicionalmente, el Reino Unido y Alemania, constitu-
yen los mercados de e-Commerce mas desarrollados
de Europa en términos de cifras de negocio. En cuanto
a los consumidores de los paises de Europa del Sury
del Este, su sensibilidad creciente a las nuevas tecno-
logias les empuja a tomar de forma acelerada el rumbo
de la digitalizacion de ciertas compras. Italiay la Repu-
blica Checa se colocan delante del Reino Unido y Ale-

mania en numero de pagos moviles en el seno de la
poblacion, los rumanos se colocan justo detras de los
espafioles pero delante de los franceses ©.

La vigilancia creciente sobre el precio es acompanada,
en el tercer escaldn del pédium de las evoluciones per-
cibidas y de una gran atenciéon dada a la procedencia
y a la composicion de los productos. Dos de cada tres
europeos declaran estar actualmente mas atentos que
hace cinco afnos, en particular los italianos, los rumanos,
los checos vy los eslovacos. Esta tendencia no varia
segun la edad y es compartida tanto por hombres como
por mujeres.

Esta atencion sobre la composicion se traduce en el
aumento de los productos “libres de”; como lo confirma
el crecimiento del bio en alimentacion o el coton bio en
ropa. Esté inscrito en una tendencia mas global de aten-
cion a lo natural concretizado por la autenticidad de
productos naturales y la adecuacion sanitaria.

La atencion a la calidad esperada de los productos
se amplia con una vigilancia al alza como consecuen-
cia del impacto medioambiental de los productos
comprados. Una sensibilidad mostrada por 6 de cada
10 europeos y para el 65% al 75% de los franceses,
portugueses, hungaros, italianos y rumanos. Las muje-
res son en este sentido un poco mas sensibles que los
hombres (63% contra el 57% de los hombres), pero sin
diferencias segun la edad.

Las nuevas practicas de consumo, todavia en evolucion,
comenzando por la parte de debajo de la clasificacion,
revela que el alquiler con una agencia o un particular,
el intercambio de bienes, de aparatos o de apartamen-
tos, y las compras en grupo son realizadas por menos
de 4 de cada 10 europeos, “score” que no parece que
vaya a evolucionar mucho por el momento .Los
consumidores que realizan “mas que antes” son menos
numerosos que los que lo realizan “menos que antes”,
sobre todo en Hungrfa, Polonia, Republica Checa, Eslo-
vaquia y Rumania (ver anexos Tabla A12).

El mercado de segunda mano e Internet gana terreno
sobre las compras nuevas en tiendas. El 40% de los
europeos declara realizar mas compras de productos
nuevos en Internet y sélo el 15% de ellos no lo realizan
siempre (ver anexos Tabla A12).

3. World Bank, Work development Indicators, Mobile Cellular subscriptions (por cada 100 personas en 2013)
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El “drive” muy presente
en Europa del Este

El modo de recogida “Drive” que te permite realizar las
compras online y recoger el pedido en la tienda sin nece-
sidad de bajarte de tu coche ya que te cargan la com-
pra directamente en el maletero, mas novedoso pero
menos expandido en algunos paises de Europa Occi-
dental, progresa notablemente. El 15% de los consu-
midores europeos tienen mas recursos hoy en dia
que hace 5 anos. Esta practica estéa fuertemente desa-
rrollada en los paises de Europa Central y del Este. Las
grandes firmas que se han instalado dan la estocada
mostrando los servicios de “click&collect” implantados
por Coray Carrefour en Bucarest (Rumania) y por Leclerc
y Tesco en Polonia. Asi, el 20% de los hungaros, eslo-
vacos y rumanos declaran recurrir mas al “Drive” que
hace 5 anos, de igual manera que el 40% de los checos.
Entre el 45% y el 70% de los consumidores de estos
paises declaran utilizar este modo de recogida.

El mercado de segunda mano se ha desarrollado
fuertemente tanto en la reventa como en la compra.
6 europeos de cada 10 revenden sus objetos y 2 de
cada 3 compran productos de ocasion. El 27% de los
europeos afirma utilizar “mas que antes” este modelo
de consumo, mientras que son pocos los que se
encuentran en el lado contrario. Sobre todo son los fran-

ceses (33%), hungaros (29%), belgas e italianos (28%),
que son los que mas utilizan la reventa, mientras que
son los italianos (50%), huingaros (37%) y los polacos
(31%) los que mas practican la compra de productos
de ocasion.

Sin ser una sorpresa, las compras de productos nue-
vos en Internet se encuentran a la cabeza de las nue-
vas practicas de consumo. Sélo el 15% de los
europeos ho realizan compras de productos nuevos
en Internet, belgas y portugueses se distinguen en la
materia (respectivamente con un 23% y un 33%). Este
tipo de compra esta fuertemente desarrollada en Ale-
mania, ltalia, Eslovaquia y Rumania donde cerca del
45% de los consumidores declaran realizar “mas que
antes” las compras de productos nuevos en Internet.

La difusion de estas practicas de consumo es muy
sensible al parametro de la edad mientras que la aten-
cion al precio, a la procedencia de los productos, a su
composicion asi como a su impacto medioambiental es
compartida por cualquier edad (Fig 14). Las compras
de productos nuevos en Internet, la reventa de objetos
o de ropa, al mismo tiempo que las compras grupales,
asfi como el compartir o intercambiar bienes estan mas
presentes entre los menores de 45 afios. Por otro lado,
son menos extendidos entre las personas de 45-60 afos
(-10 puntos a -15 puntos).



} Fig 13 En comparacion con hace 5 ainos, usted practica hoy en dia...

(Media de los paises europeos analizados, en %)
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¢En qué medida esta usted de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

(seguin edad)

Las respuestas
que disminuyen
con la edad

Las respuestas que
ni aumentan ni disminuyen
con la edad

3;'};2&&2: ;rt;asjas 532/;7 Presto mas atencién gg:f
: > o al impacto ?
0, 0,
ttz:rr;o:ggiiaxzsaTOV|les _72242% medioambiental de ] 55?//0
P los productos que
hace 5 afios
0,
Compartir o 1%’% P .
intercambiar 22% a{tg:::?éwzsla .
bienes y objetos. % ) %
y ool I 30% procedenciay a la 69%
composicion de 64%
1% los productos que N 64%
El drive zz'fg‘y hace 5 afios
0
[ 35%
8% Presto mas atencion gg:f
16% a los precios que 83%
catectivg S 23% hace 5 afios ] 85%
colectivas I 30% o
21%
La reventa de 32% >60 46-60 31-45 @ 18-30
objetos/aparatos 45%
electrénicos/ ropa [ 52%

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Crecimiento del mercado de segunda mano, retroceso de las compras de productos nue-
vos en tiendas, fuertes tensiones en el poder de compra... Sin sorpresas, las razones eco-
némicas son alegadas como el principal motivo de recurrir a las compras por internet, a la
compra de productos de segunda mano e incluso a las practicas colaborativas.

Mencionado entre el 40% y 60% de los consumidores
europeos (ver anexos Tabla A13). Una de los impactos
de la crisis, es que las personas que han tenido mas
dificultades de poder de compra declaran realizar mas
compras de ocasion que hace 5 afios (39% tienen fuer-
tes dificultades frente al 23% de media).

“En el consumo, las razones
economicas no lo explican todo”

Sin embargo, las razones econémicas no son sufi-
cientes para explicar la recomposicion de practicas
de consumo. Otras problematicas estan en juego. La

La incertidumbre en el futuro anima igualmente a la uti-
lizacion de estas nuevas formas de consumir. 49% de

aquellos que compran bienes de ocasion mas que antes,
juzgan su situacion profesional menos estable que en
2009 (vs 39% de media). Asi mismo, un 44% realizan
mas que antes la reventa de objetos.

diversidad y los diferentes motivos alegados ponen de
relieve la madurez adquirida por los consumidores frente
al consumo y a los multiples canales de consumo posi-
bles.

La altima vez que recurrid a los servicios siguientes, ¢ por qué razoén las eligi6?

(En % media de los paises europeos analizados)

@ rara estar seguro de la calidad

(@ Para darme un capricho

() Por razones ecoldgicas y medioambientales
() Para ahorrar tiempo

Por falta de sitio
Porque lo utilizo poco (ocasional)
@ Por razones econémicas

L'achat d'objets/appareils/vétements d'occasion 10 9 8 17

41 6 11

Les achats neufs sur Internet “ 5 45 3 23 7

Les achats neufs en magasin 2 5

l

15 4 31 37

Location, échange ou partage de biens 28

16 13 12

La revente d'objets/appareils/vétements 27 8 9 8

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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En cuanto al alquiler, el intercambio o compartir, asi
como la reventa de productos, la consigna es doble.
Economizar, pero también optimizacion del uso y del
espacio. Asi, en torno al 40% de los consumidores “ama-
teurs”® de estas préacticas, justifican sus elecciones por
una necesidad muy ocasional o por la falta de sitio en
sus casas, siendo también por razones econémicas. La
consigna parece compartida: “Es necesario que sirva
para algo”, sino tener algo que no se utiliza solo entor-
pece. Es la opinion mayoritaraia de los franceses que
recurren al alquiler. Cerca de 1 de cada 2 alegan el
motivo del uso ocasional. Los belgas también compar-
ten este punto de vista (32% contra 23% de media),
mientras que los eslovacos son los mas dados a alegar
la falta de espacio.

En el caso del “Drive” y de las compras de productos
nuevos en Internet, la motivacion “ganar tiempo” se
coloca en primera posicion, delante de las razones
econdémicas. Mas del 40% de los consumidores eligen
estas dos précticas por el deseo de rapidez. 10 puntos
mas que las razones financieras en el caso del “drive”
y un motivo equivalente en el caso de las compras nue-
vas en internet. Evitar los desplazamientos realizando
los pedidos con entrega a domicilio, optimizar el tiempo
dedicado a las compras comprandolos en su momento
mas oportuno... hay muchas férmulas adaptadas a los
consumidores que desean preservar otras actividades.
Los franceses adeptos al “Drive” alegan el argumento
del ahorro de tiempo en un 80% Yy los rumanos el 60%.
La problemética del ahorro de tiempo para las compras
de productos nuevos por internet es igualmente men-
cionada por estos dos palses (respectivamente el 50%
y el 59% contra el 45% de media europea), también en
Polonia (50%) y en Alemania (56%).

El ahorro de tiempo es un motivo muy secundario
en el mercado de la segunda mano (menos del 10%).
Es mencionado por 1 consumidor de cada 6 en el caso
de las compras en grupo, de las compras nuevas en
tiendas o del alquiler.

Con respecto a las compras de productos nuevos en
las tiendas, se desmarcan por un motivo citado en pri-
mera posicion: la seguridad de la calidad, mencionado
por el 40% de los consumidores. No es solamente el
primer motivo, es sobre todo un eje sobre el cual las
tiendas giran. El argumento calidad no es mencionado
mas que por el 7% de los que compran productos nue-
vos en internet. Es una buena noticia para la comple-
mentariedad internet/tienda fisica que adelantabamos
ya en el Observatorio Cetelem 2014. La mayoria de
los europeos contindan asociando las tiendas a “garan-
tia de calidad”, particularmente los rumanos, checos,
franceses y portugueses.

En segunda posicion, el capricho y el placer no han
desaparecido con la crisis, todo lo contrario. El placer
de las compras es el segundo motivo para los consu-
midores con respecto a sus compras de productos nue-
vos en tiendas fisicas. Una dimension estructural y
duradera del consumo anclada en su dimension espa-
cial que se traduce en boutiques, calles, grandes cen-
tros comerciales. 3 de cada 10 europeos subrayan que
se trata de “darme un capricho”. Franceses, britanicos
y alemanes son los mas numerosos en este sentido.

“Internet y tiendas, su
complementariedad se confirma”

3. 37% para el alquiler, el intercambio 0 compartir bienes, 43% para la reventa de objetos, de aparatos electrénicos o ropa.
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Gamas de practicas de consumo, gamas de motivaciones: las compras de los europeos
aparecen claramente razonadas, tinéndose con fuertes matices de satisfaccién personal.

Comprar nuevo o de segunda mano, es tener, poseetr,
mas que simplemente utilizar, y esto se asocia prin-
cipalmente para los consumidores que realizan com-
pras por placer. Del 20 al 30% de los consumidores
ponen por delante el argumento del placer para las com-
pras de productos nuevos o de segunda mano, en inter-
net o en las tiendas fisicas, contra el 10% de los
consumidores que recurren al alquiler, a compartir o a
la reventa de articulos (ver anexos Tabla A13).

Pese a la crisis, el 33% de los europeos declaran darse
mas caprichos que hace 5 afos. Hay que tener en
cuenta también, que son consumidores que ceden mas
facilmente a las compras impulsivas o “amor a primera
vista”. Es el caso del 40% de los alemanes, polacos,
checos, eslovacos y rumanos frente al 20% de espafio-
les y portugueses. Los franceses se sitlan en la media
europea. La diferencia de respuestas dadas entre 2004
y 2015 a la pregunta “Para usted, consumir es...” nos
permite saber mucho mas.

Primera constatacion fuerte, el consumo como marca-
dor social se ha atenuado entre 2004 y 2015 en el seno
de los 7 paises sobre los que trataba el Observatorio
Cetelem 2004. La “participacion para apoyar la econo-
mia” pierde 12 puntos y una posicion en la clasificacion,
y el item “integrarse en la sociedad” retrocede dos ran-
gos

La inversion clara y consciente del consumo como un
medio de “mostrar su status social” o de individualizarse
y poner por delante su identidad personal “realizandose
a si mismo” pierde 12 y 10 puntos respectivamente. El
segundo item pasa de la 4% a la 7° plaza en la clasifica-
cion.

Si el consumo como marcador social ha retrocedido, ha
beneficiado a un consumo “medido”. Los consumidores
son menos “ingenuos”. “Consumir simplemente por
tener” se coloca en la Ultima posicion en 2015.

Para usted consumir es... Comparacién 2004/2015
(En % siete paises) Una sola respuesta por frase. Sobre el total de “Totalmente de acuerdo” + “Bastante

de acuerdo” (En %)

D
4
~
-

4
N

1 .
2 A

Participar en
el apoyo a la
economia

Asegurarse la Darse un
comodidad que capricho de vez
se necesita en cuando

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

1

.

2

Asegurarse la Darse un Evitar
comodidad que capricho devez  los gastos
se necesita en cuando superfluos
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Med. UE7*

2004

: Darse un capricho de

1 83 %
¢ vez en cuando

2 Asegurarse la comodl— 80 %
: dad que se necesita

3 Participar en el apoyo a 76 %

. la economia

' Una manera de
i realizarse uno mismo

5 Evitar gastos superfluos 51 %

6 Intggrarse en la 5%
: sociedad

7 :Unengranaje 44 %

8 - Compensar las 60
* dificultades de la vida ’

9  Tener 43 %

: Mostrar un estatus
i social

En un contexto mas tenso en lo referente al poder de
compra, “evitar los gastos superfluos” aumenta 15 pun-
tos, pasando de la 5% posicion en 2004 a la 3% posicion
en 2015. Este item presenta la progresion mas fuerte,
signo de un proceso de racionalidad en las compras
llevado a cabo por el consumidor.

Pero méas vigilancia no significa desencanto. El consumo
es una vélvula de escape de lo cotidiano y es vivido
como una evasion, una manera de “compensar las difi-
cultades de la vida”. Este item gana 6 puntos y remonta
de la 8% a la 6% posicion. En la crisis, los europeos no
claudican el consumo. Consumir es una manera de cru-
zar esta crisis.

Media Eu7: DE, BE,ES, FRIT, PT y UK

Med. UE7*
Rang 2015

Darse un capricho  86% | +3pts
i devezencuando i :

! Asegurarse la
: comodidad que se
. necesita

 Evitar gastos
i superfluos

i Participar en
i el apoyo a la
i economia

Un engranaje :50% : +6pts
Compensar las A
; dificultades dela  : 49% . +6pts
i vida
- Una manera de
; realizarse uno : 48% : -10pts

- Integrarse en la
i sociedad

- Mostrar un estatus :
i social j

o

En un contexto diferente, los dos principales sentidos
dados al consumo son reafirmados por el 80% de los
europeos de estos 7 paises. Consumir, es “darse un
capricho de vez en cuando” (siempre en 12 posicion,
con + 3 puntos) y “asegurarse el confort que necesita-

”

mos .

Como en 2004, los fundamentales del consumo estan
presentes en 2015. Se afirman con una dimension hedo-
nista, de busqueda de bienestar, de comodidad para
completar su universo personal.

“Consumir es otorgarse pequenos
placeres para cruzar la crisis”
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El andlisis formulado sobre los siete primeros paises es
vélido, con algunos matices, para los otros paises del
Observatorio Cetelem 2015. Algunos matices destacan
(ver anexos Tabla A14). Los dos paises de la peninsula
ibérica describen una figura tefiida de dificultades por
la crisis y el consumo es menos considerado como un
espacio de placer (73%) y de inversion de identidad
(personal 35-40% o social 20-25%). Es mayoritariamente
visto como un medio de apoyar la economia en estos
tiempos de crisis (70%). Estos dos paises son de hecho,
donde las condiciones profesionales y financieras indi-
viduales han cambiado de manera mas desfavorable
para los ciudadanos, y donde la crisis es posicionada
como factor explicativo de las modificaciones en la evo-
lucion de los habitos de consumo.

Por el contrario, en Eslovaquia, el consumo es vivido
como un medio para “integrarse en la sociedad” (61%)
y de “mostrar su status social” (55%), en detrimento de
ser un “sustento de la economia” (56%)

La dimension “placer” ocasional del consumo es gene-
ralizada en el seno de los paises noroccidentales. Del
81% al 94% de sus habitantes colocan esta dimension
por delante. Representan del 76% al 85% de los con-
sumidores de Europa Central y del Este. Menos aso-
ciado al placer, el consumo es también menos vivido
como “un engranaje” en Hungria, Polonia o la Republica
Checa. El consumo es en definitiva para los paises de
Europa Central y Oriental menos visto como una “palanca
para la economia”.

Para usted consumir es...en funcion de la edad.
“Totalmente de acuerdo” + “Bastante de acuerdo” (En %)

Las respuestas
que no varian
segun la edad

Participar en el 59%

sostenimiento K
de la economia =%1{2

Asegurarse la 82%

comodidad que
e L 7y
Se necesita — 577,

Darse un 84%

capricho de 84‘:4,
vezencuando . 85%

Las respuestas
que aumentan
con la edad

Evitar 77%

BaStOS o 59%
superfluos g s6% -

>60 46-60 (3145 (@ 18-30

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Las respuestas
que disminuyen
con la edad

23%

0,
Tener —2%'%
P 31%

0,
Mostrar un 19%28%

estatus social [ 34%
[ 42%

Una manera de e
. (]
realizarse Uno o 50y

MISMO | 55%

45%
Integrarse en 45%

la sociedad [ 45%
T 51%

48%
Compensar 48%

las dificultades L 48
de la vida p— 56%
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Fundamentos del consumo compartidos por
todos.

El sentido dado al consumo varia poco segtin la edad
o el sexo. JOvenes activos y seniors, mujeres y hom-
bres, hacen del consumo una esfera donde es posible
“darse un capricho de vez en cuando” y “asegurar el
confort que necesitamos”. Todos estan igualmente en
consonancia con la nocion de “participacion en la eco-
nomia”.

Aparecen ciertos matices en el orden en el que apare-
cen estas dimensiones. Los seniors mas preocupados

por una gestion escrupulosa de su presupuesto (“evitar
los gastos superfluos” lo recoge el 73% frente al 65%
de media). Los jovenes y los activos son mas conscien-
tes de las problematicas sociales (“participar en el sus-
tento de la economia” posicionado en 3% posicion para
las edades comprendidas entre 18-34 afios y los 35-49
anos)

A pesar de la crisis, los consumidores no han renun-
ciado al placer. Son mas maduros y miden mucho
mas su consumo, utilizando las variables de las for-
mas y de los soportes puestos a su disposicion.



las compras,
cuanto mas aglles

mejor

Con el tiempo, no todo se olvida, y menos en temas de consumo. Los europeos aprenden a
realizar unos repartos correctos teniendo en cuenta todos los factores que condicionan su vida

cotidiana. Lo que confirma que el tiempo es sin duda cuestion de relatividad, incluso en el con-

Sumo.
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El tiempo, es un ambito en el que el control es a veces dificil para los consumidores. La
urbanizacion, las dificultades de movilidad, el lugar atribuido al trabajo, la aceleracion
tecnoldgica... muchos son los factores que pesan en los tiempos sociales y en los indi-
viduales en Europa.

Si los consumidores consultados por el Observatorio
Cetelem consideran que el tiempo que destinan a sus
allegados no ha evolucionado en cinco anos, no con-
sideran lo mismo en cuanto al ocio. El 40% de los
europeos estiman que el tiempo diario dedicado al ocio,
a la practica de deportes o actividades culturales, bri-
colaje, viajes, al bienestar o al descanso, ha disminuido
enrelacion al 2009. Esta proporcion atafe al 50% de los
espafoles, portugueses, hingaros y rumanos, y prac-
ticamente al 60% de los italianos (ver anexos Tabla A10).

Este “tiempo de placer obligado” no aparece directa-
mente ligado a la competencia del tiempo de trabajo.
Tampoco se explica estadisticamente que por la degra-
dacion de la situacion financiera de los individuos que,
no teniendo ya los medios necesarios para algunos pla-
ceres, habrian optado por disminuir el tiempo que dedi-
caban al ocio. La problematica no es exclusivamente
presupuestaria, sino mas bien la de una menor dis-

ponibilidad animica o efectiva. Gestiones que obligan
a una fuerte reduccioén del poder de compra, busqueda
de un nuevo empleo, todo esto requiere tiempo... que
se toma del tiempo de ocio.

Sin embargo cada afio, los europeos no dejan de sofar
con los viajes y el ocio. Esperan que el 2015 mejore su
situacion socio-econdémica que les permita movilizarse
en temas mas intranscendentes o considerar unas vaca-
ciones tras afios de preocupacion y morosidad.

“En consumo, las dificultades
presupuestarias no son la unica
variable de ajuste”
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¢Cual es el tiempo dedicado a las compras con respecto a hace cinco anos?
¢ Los consumidores presionados por su estilo de vida reinciden tras este tiempo?

El Observatorio Cetelem 2015 muestra que el tiempo
dedicado a las compras esta en crecimiento gracias
a Internet. De hecho, si el tiempo en la tienda ha dismi-
nuido para casi el 40% de los europeos, el tiempo en
Internet ha aumentado en uno de cada dos consumido-
res . Esta doble tendencia de fondo es compar-
tida por todas las categorias de consumidores, sea cual
sea la evolucion de su situacion financiera o sus dificul-
tades de poder de compra. No es por tanto un simple
efecto de la crisis 0 de un efecto a raiz de dificultades del
poder de compra para un cierto nimero de consumido-
res. Las cosas no son binarias. Con situaciones presu-
puestarias idénticas, tiendas e Internet se arbitran
conjuntamente y algunas veces de forma diferente
. En Portugal y en ltalia, del 45% al 50% de las
personas consultadas declaran haber reducido su tiempo
en tiendas. Lo mismo ocurre con respecto a Internet para
el 30% de los consumidores portugueses e hungaros,
siendo dos veces mas que para la media europea. Esto
confirma la fuerza con la que la crisis econémica ha
tocado estas poblaciones (cf. Tabl A14 en anexo).

Al contrario, los tiempos dedicados a las compras en
las tiendas ha subido para una franja de la poblacién
en los paises de Europa Central y Oriental, del 15 al
20% de los polacos, eslovacos y sobre todo de los ruma-
nos y hungaros declaran pasar mas tiempo en las tien-
das, sefial de la emergencia de una clase media con
poder de compra.

Cruzando las evoluciones respectivas del tiempo que
pasan los consumidores en las tiendas y en internet, surge
que la proporcién de los consumidores que han acen-
tuado su tiempo dedicado a las compras es una vez
y media superior a aquellas que han reducido dicho
tiempo (N.B. el Observatorio no puede concluir que el
23% de los consumidores que han aumentado su tiempo
en internet ha sido como consecuencia de una disminu-
cion en el tiempo que pasan en las tiendas y viceversa)

En el transcurso de los cinco ultimos anos, como ha evolucionado el tiempo que usted

dedica a las compras...

..ha disminuido ...ha permanecido estable

...ha aumentado

...ha aumentado en un canal
y ha disminuido en el otro

Tiempo dedicado a las

m compras en tienda 4% o
Tiempo dedicado a las 5

D compras en internet SR G
Tiempo dedicado a las
compras en las tiendas 25% 31% 23%

1

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

0 en internet
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Las compras, cuanto mas agiles jmejor!

En el transcurso de los cinco ultimos anos, como ha evolucionado el tiempo que usted
dedica a las compras... (segun los consumidores que dicen comprar mas / menos/ tanto como hace 5

anos)

...ha disminuido

...ha permanecido estable

...ha aumentado

...el tiempo que dedica a las compras por Internet

29%

Compro mas que antes
Compro tanto como antes

Compro menos que antes

...el tiempo que dedica a las compras en tienda

Compro mas que antes

Compro tanto como antes

Compro menos que antes

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Cuando el consumidor “se aprieta el cinturén”,
coexisten dos estrategias. Pueden reducir el tiempo
dedicado a las compras, como es el caso de un euro-
peo de cada 2 en la tienda, 1 de cada 4 en internet. O
pueden “cazar” las buenas ofertas y “pensarlo dos
veces”. Es el gran atractivo de internet, reino de los
consumidores con falta de poder de compra. Cerca
de 1 europeo de cada 2 que consume menos, aumenta
su tiempo dedicado a sus compras en internet.

Para los consumidores que realizan tantas compras
hoy en dia como hace 5 afios, el tiempo dedicado al
consumo se restructura . Por un lado, aumenta
globalmente en lo que respecta al tiempo que pasan
en internet para preparar sus compras, habiéndose
incrementado para casi uno de cada 2 consumido-
res. Por otra parte, se da una visita a las tiendas de
menor duracion para el 20% de los consumidores de
esta categoria.

En cuanto a los consumidores independientes,
también coexisten 2 posturas. Uno de cada 4 aumenta
el tiempo que pasa en tienda, y 1 de cada 5 lo reduce.
Pero todos estan conectados: 2 de cada 3 invierten
mas tiempo en realizar sus compras.

74% 5%

43% 6%

En general la tendencia es que, una mejora del poder
de compra conduce a un aumento del tiempo que se
dedica a consumir en Internet. Y cuando este es
fuerte, este aumento “se traspasa” también a las
tiendas.

“El tiempo de consumo ha aumentado
para los europeos una vez y media mas
que el tiempo que se ha reducido”

Describiendo las circunstancias en las que realizan las
compras en Internet o en tienda fisica, los europeos cla-
man en voz alta que estan preparados para dedicar
tiempo a sus compras. Algunos hasta lo “expanden”
sobre todo en Internet

La voluntad de “ocupar tiempo en buscar e informarse
antes de comprar” se coloca en cabeza de las disposi-
ciones de los consumidores. EI 30% de los consumidores
en tienda fisica estan totalmente conformes con esta pos-
tura, el 40% en el caso de las compras en Internet. Justo
detras se coloca “conso-placer” de los que quieren
“tomarse tiempo sin tener que comprar necesariamente.
Hay un lado de placer, es a veces una forma de relaja-
cion” para el 20% de los consumidores de tienda y para
25% de online.
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Los italianos y los rumanos asumen una practica desa-
rrollada del consumo de ocio con un 30% de “compra-
dores asiduos en tienda fisica” y un 40% de “internautas
asiduos”. Uno de cada dos hungaros afirma “tomarse
tiempo para mirar e informarse antes de comprar” tras
“viajes” a la tienda e internet, confluyendo en este punto
los italianos y los rumanos (ver anexos Tabla A17 y A18).

Contrariamente a ciertas ideas recibidas, la busqueda
de la eficacia absoluta “intentando perder el menor
tiempo posible” s6lo se encuentra en una tercera
posicion. Solo el 13% de los consumidores online y el
19% de los clientes en tienda se auto-posicionan como
“consumidores presionados”. En definitiva el 10% de
los internautas y el 12% de los compradores sufren nega-

tivamente la dificultad del tiempo y de su indisponibili-
dad para el consumo, subrayando “me gustaria tener
mas tiempo para realizar mis compras, pero me falta”.

La problematica dominante no parece ser la falta de
tiempo y la escasa disponibilidad, mas bien es el
consentimiento al tiempo: “La parte de compras, dilo
con tiempo!”

“Antes de compirar,
los europeos
se toman su tiempo”

Respecto a sus visitas a la tienda/ en Internet... (excepto compras de alimentacion)

Me tomo mi tiempo, sin tener
que comprar forzosamente.
Hay una parte de placer, es a
veces un descanso

Totalmente de acuerdo

Paises por encima de la media

0%¢

Me tomo un tiempo

R =TS
12 paises informarme antes de 5
en tienda comprar R W ez o
@ Media Cuando hago (:orr(liprasi
12 paises trato de perder e
menor tiempo posible o
en Internet poP UK HU RO

Me gustaria tener mas
tiempo para hacer mis
compras, porque me falta

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Una duracion para
cada tipo de compra

Consultados acerca de sus Ultimas compras, los europeos consideran que el tiempo
que dedican a informarse, buscar y comprar el producto esta en la media®.

De 1h30 a 2h para los productos de alimentacion, los
articulos de bricolaje y jardineria, la ropa, textil hogar y
otros articulos textiles.

Entorno a 2h30 paralos productos de decoracion y
mobiliario del hogar.

Mas de 3h para la eleccion de un aparato electrodo-
méstico o de un equipo de TV, Hi-Fi o video, con impor-
tantes diferencias entre los paises. Los portugueses y
alemanes dedican una duracion media en su proceso de
decision de compra de electrodomésticos de gama
marrén (audio/video) de entre 4h15y 5h15. Los italianos
y espafioles dedican algo més de 4h para elegir sus elec-
trodomeésticos de gama blanca (4h20). Los huingaros son
los mas rapidos (1h30 aproximadamente). (Ver anexos
Tabla A19)

Los factores que aceleran
la toma de decision...

Con respecto a sus Ultimas compras, 1 de cada 2 con-
sumidores piensan que su toma de decision no es ni muy
rapida, nimas larga que hace 5 afios. El 30% de los con-
sumidores piensan de forma contraria, considerando que

se deciden mas rapidamente que antes y el 20% mas
lentamente.

La accesibilidad a la informacion, los comparadores
de precios, los blogs ... dan la sensacién al consumi-
dor de decidir mejor y mas rapidamente, de forma
particular para los electrodomésticos de gama blanca
y los equipos de gama marron o electrénica.

Los consumidores utilizan particularmente estas “herra-
mientas” para explicar su rapidez en su toma de decisio-
nes en materia de consumo (Fig 21). La afirmacion “las
técnicas digitales facilitan la recogida de informacion” es
comun para el 16% de los europeos (y hasta el 40% en
el caso de compras de electrodomésticos gama blanca,
gama marrén/electrénica, bricolaje-jardineria), mientras
que la afirmacién “compro en internet, asf no me des-
plazo” agrupa al 20% de ellos (40% para electrodomés-
ticos, ropa y textil). Por el contrario, el 16% de los europeos
citan el hecho de pasar mucho tiempo buscando infor-
macion sobre los productos en internet como factor expli-
cativo de la toma de decision mas lenta, (hasta el 40%
para la gama marrén o electrénica, electrodomeésticos
gama blanca y decoracion). Internet facilita mucho la
toma de decision de compra de los europeos.

(5) Segun la familia de productos, del 25% al 30% de consumidores no recuerdan la duracién
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Respecto a su ultima compra, cuales son los factores que explican por qué se decidié mas

0 menos rapido que antes.
menos rapido que antes

Media de Europeos Factor Media de Europeos Factor
Respuesta multiple Fepreggmado © Respuesta multiple repregﬁ.”tado

Tengo la necesidad de saber

que he hecho la mejor eleccidn -

Compro Unicamente en
funcioén del precio

@)

Espero las ofertas
especiales (ventas privadas,
ventas flash, saldos)

Compro las ofertas especiales

@@

Aprovecho las ventajas de
comprar online sin tener

que desplazarme Debo posponer mis compras por

falta de medios

Las tecnologias

- - Pongo mas atencién al
numéricas facilitan la

origen del productoy a

informacion sobre los la calidad
productos
........................................................................................................................ Paso mucho tiempo
. buscando informacién
Me %ecndo . sobre los productos en
rapidamente en Internet/Tienda
Internet gracias a las &
ofertas de “gastos de =
enVIo Y devolUCION /N
ratuitos” .
g Estoy perdido frente a
las numerosas ofertas
disponibles
Alimentacion Electro Electro Textil/Ropa Mueble y Bricolaje
Gama Marrén Gama Blanca Decoraci6n y Jardineria

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

“Las tecnologias digitales se imponen claramente
como los facilitadores de compra”
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Los tres argumentos principales que explican el cre-
cimiento de ciertas decisiones de compra, son argu-
mentos basados en el “poder de compra”. Se trata por
tanto “de comprar Unicamente en funcion del precio”
(37%), sobre todo en alimentacion, gama marrén o elec-
trénica de consumo. Conviene “seguir las ofertas espe-
ciales: ventas privadas, ventas flash, saldos” (34%),
particularmente para la ropa, textil hogar, bricolaje o jar-
dineria. También para “aprovechar las ofertas de internet
de gastos de envio o devoluciones gratuitas” (16%), sobre
todo para ropa, textil hogar, electrodomésticos y equipos
de gama marrdn o electrénica de consumo.

... Y lo que ralentiza

Cuando la decision de compra se alarga, el tiempo
dedicado a buscar informacion en internet o en la

tienda fisica en productos de electrodomésticos gama
blanca, equipamientos gama marrén o electronica de
consumo, los productos de decoracion y muebles de
hogar, es un factor determinante. La “necesidad de
tiempo para estar seguro de tomar la buena eleccion” es
igualmente mencionado (43%). Es asi para las compras
de ropa o textil hogar, como para los electrodomésticos,
aunque los consumidores se sienten a veces “perdidos
por las numerosas ofertas disponibles” (16%) en brico-
laje y jardineria por ejemplo. La espera de ofertas espe-
ciales (40% para los muebles-decoracion, laropa y textil
hogar, asi como alimentacion) y el aplazamiento de com-
pra por falta de medios (25%) tienen una cierta influencia.
Para la ropa, textil hogar y alimentacion, la maxima aten-
cion se pone en la calidad de los productos (33%).
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La respuesta del consumidor pone encima de la mesa tres elementos principales,
alrededor de dos polos complementarios: las tiendas fisicas e internet (Fig 22).

En lo referente a Internet, 1 de cada 3 europeos verian
sus compras mas facilitadas con una mayor oferta de
servicios via Internet: Servicio postventa, entrega a domi-
cilio... Los consumidores espafioles, eslovacos y ruma-
nos mencionan particularmente mas esta palanca (40%
de ellos) mientras que los belgas o los alemanes son mas

reservados (20%) . Todas las categorias de con-
sumidores lo perciben, hombres y mujeres, sea cual sea
la edad, siendo los mayores de 60 afios los que estan un
poco por detras. La espera de informacion digital (codi-
gos QR “me gusta’”, etc...) es en cambio mas minorita-
ria, con un 7% de los consumidores que lo mencionan.

¢ Cuales son las tres propuestas que facilitarian mas sus compras?

ABIERTO

La apertura de las tiendas
(el domingo, por la noche
0 mas temprano por la
mafana)

7%
]

Mas informaciones digitales
(coédigos QR, “me gusta”,
etc...)

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Tiendas: acceso
simplificado, una oferta
personalizada en tienda,

circulacion optimizada

32%

Mas servicios ofertados por
las webs de Internet
(Servicio postventa, entrega
a domicilio...)

5%

Tiendas virtuales instaladas
en las estaciones de metro

o de tranvia o en su

trayecto domicilio / trabajo



} Fig 23 ¢Cuales son las tres propuestas que facilitarian mas sus compras?

Respuestas multiples por consumidor. Asi, el 29% de los europeos consideran que una apertura de las tiendas en domingo facilitarian
sus compras, al igual que una apertura por la noche. El 14% de los europeos piensan que la apertura temprana por la mafana
durante la semana tendria un efecto favorable. En total, un 49% de los europeos nombran al menos una de estas tres modalidades
relativas a los horarios de apertura como un factor que facilitaria sus compras.

La apertura de las tiendas mas temprano por la mafana entre semana
( Laapertura de tiendas por la noche

() La apertura de tiendas los domingos
32% Il 33% 33% 35% 28% 34% 29%

32%
22%
23% [ 33% 21% 22% W 20%

41%

32% [l 34% 40% o
29%
17% 339 36% 29% -

43%

Un acceso simplificado a las tiendas (oferta compartir coche, transporte publico, parking)
(" Una circulacién optimizada en la tienda o en Internet
' Una oferta personalizada en tienda (localizacién productos, pago rapido, vendedores disponibles)

22% 31% 24% 38% 37% o 31%
21% 23% : 23%
23% 19%
a0% [ 14% N 44% M 35y W 30 M 36% 9
219 I 27% 27% [ 230 ‘B . : : B B
0

m—

DE

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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1 de cada 2 europeos quieren tiendas fisicas
abiertas hasta mas tarde.

En lo referente a las tiendas, los europeos se formulan
principalmente dos expectativas. Otros horarios de aper-
tura de las tiendas fisicas facilitarian las compras de
uno de cada dos consumidores. La accesibilidad, la
ergonomia y la personalizacién serian un efecto palanca
para uno de cada tres europeos. La apertura de las tien-
das fisicas en domingo y por la noche es percibida
como una forma de facilitar las compras para un 30% de
los consumidores. Muchos de los consumidores hinga-
ros esperan una flexibilidad de los horarios de apertura.
Mas del 40% de ellos consideran la apertura en fines de

semana o nocturnas como un verdadero valor afiadido.
Los polacos y checos estarian igualmente sensibilizados
con la apertura nocturna. Poder realizar las compras por
la noche o los domingos serfa un punto positivo tanto para
los hombres como para las mujeres. Esta expectativa se
reduce pasados los 45 afnos. Los mayores de 60 afos lo
consideran dos veces menos que los consumidores entre
18 y 30 afios. Encontramos una diferencia de la misma
naturaleza, aunque mas reducida, en lo que concierne a
la apertura en domingo (Fig 24). La apertura de las tien-
das mas temprano entre semana agrupa al 15% de los
consumidores europeos. Una palanca de practicidad
principalmente para los checos, los polacos, los hinga-
rosy los britanicos.

} Fig 24 ¢Cuales son las tres propuestas que facilitarian mas sus compras?

(En funcién de la edad, En %)
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1 europeo de cada 3 apuesta
por un “shopping” personalizado

1 de cada 3 consumidores ven en la personalizacion en
la tienda, el acceso simplificado (oferta de compartir,
acceso de transporte en comun, parking) o la buena cir-
culacion en la tienda, medios que facilitan las compras.
Los mayores de 45 afios se inclinan mas por esperar una
atencion personalizada en la tienda, mientras que los mas
jévenes esperan una optimizacion del trafico en la tienda
(con sdlo unas pequefias diferencias).

Las tiendas virtuales instaladas en las estaciones de trans-
porte publico durante el recorrido domicilio/trabajo, sobre
el modelo japonés, no se plantean todavia en Europa. Es
visto por un 5% de consumidores como una palanca posi-
tiva; sobre todo para los menores de 45 afios.

Del lado de las mejoras en la oferta de servicios, las
expectativas se equilibran entre calidad de servicio
en Internet, atencidn personalizada a los clientes y
atenuacion de las dificultades de los horarios en tien-
das fisicas.

Con el retorno, siempre suave del crecimiento, el con-
SuUmMo seria mas que nunca un espacio-tiempo posi-
tivo y propicio.



los paises de
el Observatorio




‘ Alemania

Todos los semaforos en verde, consumidores
optimistas y eficaces.

La economia alemana sigue siendo solida a pesar de
la crisis en Ucrania que ha afectado al estado de animo
de las empresas, El mercado de trabajo esta proximo al
pleno empleo: la tasa de desempleo es la mas baja de
los paises europeos, 4,9% en 2014. La apreciacion de
los alemanes sobre la situacion de su pais es alta:
6.4/10 en 2015, la mejor nota de los paises europeos
desde 2011. Los salarios aumentan. La introduccion el 1
de enero de 2015 de un salario minimo deberia benefi-
ciar a cerca de 4 millones de alemanes.

¢ Coémo se traduce todo esto en los comportamientos de
los consumidores? Muchos son los consumidores que

estan mejor hoy que hace cinco anos, al igual que los
paises de Europa Central y Oriental. Las dificultades eco-
némicas y la politica de precios son posicionados mas
atras que en sus paises vecinos.

Las compras de productos nuevos en Internet han
progresado mucho con el objetivo de ganar tiempo.
En las tiendas, los alemanes son los menos adeptos al
consumo de placer o de descanso y los menos predis-
puestos a tomarse tiempo antes de realizar la compra.
Placer si, pero siempre acompanado por una eficacia
de tiempo.

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra

10 — 100%

9 90%

8 - 80%

7 70%
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4 = 40%

3 30%

2 = 20%

r . . . . . . . . . 10% B Nota de la situacion general del pais (Nota del 1 al 10)

2006 2007 2008 2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015 % Intencion de aumentar sus gastos (En %)
CIFRAS 39% 56 % 11% 36 % 71%
se dan un de los adeptos a consideran que su : se toman el miran mas los

CLAVE

capricho mds a
menudo que hace
5 afios

las compras nue-
vas en Internet,
lo hacen para
ahorrar tiempo

tiempo dedicado
a las compras en
internet ha dismi-
nuido / 5 afios

tiempo necesario
para informarse
antes de comprar

precios que hace
cinco afios

Media de Europeos

33%

45%

16%

38%

83 %

Clasificacion media
12 paises
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[
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El consumo por placer aflora el deseo de una
ampliacidn de los horarios en las tiendas.

Conscientes de las dificultades de su pais, los consu-
midores belgas conceden una nota a la situacion gene-
ral, inferior a la del afio pasado. El punto mas positivo es
que la parte de belgas que conciben un crecimiento de
SuU consumo es mayor este afio, que la parte de los que
tienden al ahorro de precaucion.

Los habitos de consumo son similares a los de la
media europea. El tnico punto atipico, es que las com-
pras de segunda mano han disminuido alli donde las

compras colectivas han crecido fuertemente. La aten-
Cion a la procedencia o la composicion de los productos
asi como a los impactos medio ambientales es menor
que en el resto de Europa.

En resumen, los consumidores belgas esperan mas la
apertura de las tiendas en horario nocturno y en domingo
que nuevos productos y servicios en las tiendas online
(servicio atencion al cliente, gastos de envio...)

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra

10 — 100%
9 - 90%
8 |~ 80%
7 = 70%
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4= 40%
3 - 30%
2 - 20%
15— 10% ) - .
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Intencion de aumentar sus gastos (En %)
prestan mas compran menos piensan que consideran que apuestan por la
C I_ AV E atencion al productos de consumir, es una apertura de apertura de las
origenyala segunda mano evitar los gastos las tiendas el do- : tiendas por la
composicién de que hace cinco superfluos mingo facilitaria noche
los productos que : afiosy cuando lo sus compras
hace 5 afos hacen, el argu-
mento placer esta
bien posicionado
(27%), las razones
econémicas son
menos pronuncia-
das (36%) que en
los paises vecinos
Media de Europeos 67 % 13%/17%/161% 65 % 29 % 29 %
Clasificacién
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@ Espaiia

La confianza vuelve y lo digital
es muy apreciado.

El estado de animo de los espaioles esta al alza desde
el 2013. La apreciacion de la situacion del pais se acerca
alos niveles anteriores a la crisis. La implementacion de
medidas de austeridad y el desempleo masivo (23,7%)
han impactado duramente en las condiciones de vida. 2

de cada 3 espanoles tienen una situacion financiera

menos favorable que hace 5 afos. |as dificultades eco-
noémicas imperan a la hora de explicar los habitos de con-
sumo en crecimiento: compras de productos nuevos en

internet, reventa de objetos, “drive”.

Las dificultades del poder de compra se sitian no obs-
tante dentro de la media de los europeos. El consumo
de los hogares ha vuelto a reiniciarse en el 2014 y la
confianza esta presente. El consumo es hoy mas que
nunca, un sinébnimo de placer.

Internet y las nuevas tecnologias moviles intervienen
cada vez mas en los procesos de compra. En cuanto
a las tiendas fisicas, los espafioles no esperan una aper-

tura en horarios diferentes a los actuales

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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O Francia

Los consumidores se organizan, la tienda
fisica resiste.

El estancamiento de la economia francesa desde el 2012
se traduce en un sufrimiento de los franceses en cuanto
a la situacion de su pais. Segun la Comision Europea, la
tasa de desempleo deberia colocarse por encima del
10% en el periodo 2014-2016. Entre 2008-2011 las des-
igualdades se han acentuado dos veces mas que la
media europea.

Tras un retroceso en el 2013, las intenciones de gasto
estan, como el afio pasado, orientadas al alza, aunque
los franceses sigan siendo mas prudentes que la media

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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2006 2007

CIFRAS

CLAVE

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

59 %
compran tanto

como antes en la
tienda

46 %
compran en
tienda para
asegurarse de la
calidad

39 %
para darse un

capricho de vez
en cuando

de los europeos. Muchos indicadores confirman la volun-
tad de los franceses de superar la crisis otorgandose
algunos placeres con el consumo. Las tiendas resisten
mas que en el resto de Europa segun la resefa: “consu-
mir poco pero con calidad”. El mercado de segunda mano

“va viento en popa”.

A pesar de las dificultades econémicas, los franceses
han ganado en madurez. Vigilan méas el precio, la com-
posicion y la procedencia de los productos, asi como su

impacto medioambiental.
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O ltalia

Consumidores muy activos, pero
lejos de las tiendas fisicas

Italia es el pais del Observatorio Cetelem que presenta
los resultados menos favorables. Los italianos se aferran
a las perspectivas de mejora y aprecian al alza la situa-
cion general del pais. Como punto positivo, la parte de
los italianos que conciben aumentar sus gastos este afo
es mayor que la parte de italianos que estan tentados al
ahorro de precaucion. Pero las situaciones individuales
varian mucho.

En cuanto a la evolucion del consumo, los italianos atri-
buyen un impacto preponderante a la crisis econémica
(51%). Pero esta no ha jugado sola: los italianos ponen
también por delante las nuevas posibilidades ofrecidas

por lo digital (23%) y el crecimiento de las ofertas de pro-
ductos (22%).

De cara ala crisis, los italianos utilizan todos los recursos
disponibles: informes de compras, fuerte vigilancia sobre
los precios (atencion, negociacion), compras inteligentes,
explosion de las compras de segunda mano. Lo nuevo
en las tiendas fisicas, retrocede fuertemente. Los italianos
son propicios a conceder tiempo al consumo para bus-
car informacion y opiniones. También vigilan el origen y
la composicion de los productos y son mayoritarios en
opinar que consumir, es participar en el sustento de la
economia.

} Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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necesita com-
probar antes de
realizar la compra

practican el
consumo por pla-
cer en Internet y
el 47% encuen-
tran tiempo para
informarse

prestar mas aten-
cién al origeny
composicién de
los productos

Media de Europeos

84 %

27 % /41 %

20% /28 %

25%/38%

67 %

Clasificacién media
12 paises

30

10

20

10

10
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Vuelta al crecimiento pero con
los precios bajo vigilancia

Tras muchos afos oscuros, Portugal ha retomado el cre-
cimiento econdémico en 2014. Esta tendencia deberia con-
firmarse en 2015. El paro empieza a bajar, siempre en
niveles altos, cerca del 14%. Con la mejora, la nota atri-
buida por los portugueses a su pais progresa del 2,5 al
3,2 en 2015. No obstante los consumidores permanecen
aun este afo, entre el deseo de consumir y el ahorro por
precaucion.

La crisis se ha traducido para los portugueses en una
fuerte degradacion de su calidad de vida, la mayor de
los paises del Observatorio Cetelem. Como consecuen-
cia de ello, han debido modificar sus habitos de compra,

con reducciones estrictas de consumo, una focalizacion
hacia los precios y una menor difusion de practicas alter-
nativas (mercado de segunda mano, compras de pro-
ductos nuevos en internet...) con respecto a los paises
vecinos. Compartir o el intercambio de bienes son en
comparacion con el resto mas dinamicos.

La nocién de placer en el consumo abre el camino con
respecto al 2004 a la proliferacion de una racionalidad
en los gastos y el tiempo dedicado a las compras. La
tienda fisica resiste sobre todo por una fuerte confianza
en la calidad.

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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posponen negocian mas piensan que la han redu- practica mas desean una
C I_ AV E mas las el precio crisis es uno de cido el tiempo : que antes el apertura de

compras los tres factores : dedicado a las : compartir o las tiendas los

importantes que explican las i compras por intercambiar domingos

que hace 5 modificaciones Internet en bienes EL

afos en su manera comparacion 46% declara

de consumir con hace 5 comprar en
afos tienda por la
calidad

e 64 % 59.% 39.% 16% 9%/37% 29%
Clasificacion : 10

media 12 paises 1 r

20 20 20
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& Inglaterra

Un estado de animo alto, rapidez
y consumo digital elogiado.

El estado de animo de los britanicos, tanto de los
hogares como de las empresas, es alto. La apreciacion
de la situacion general del pais es una de las mas altas
de Europa y ha aumentado fuertemente en 2015, reto-
mando su nivel anterior a la crisis.

La moderacion sigue sin embargo en las intenciones de
compra. Si el consumo rima con placer y busqueda de
confort, los britanicos desean mas que antes de la crisis
evitar los gastos superfluos. El consumo es mas razonado.

Tecnéfilos e hiperconectados, los britanicos confir-
man su fuerte deseo por el consumo digital. Las com-
pras en tiendas fisicas se optimizan en cuanto tiempo en
la tienda. 2 de cada 3 britanicos han aumentado o igua-
lado el tiempo que pasa en la tienda y casi 3 de cada 4
intentan perder el menor tiempo posible haciendo sus
compras en la tienda fisica (65% en Internet).

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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81 %
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8%
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Internet

2012 2013

2014 2015

67 %
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la tienda tanto o
mas que antes
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W Nota de la situacion general del pais (Nota del 1 al 10)

0 Intencién de aumentar sus gastos (En %)

32%
comparten o
intercambian mas
sus bienes que
hace 5 afios

55%
prestan mas
atencion al
origenyala
composicién de
los productos que

hace 5 afos hace 5 afios
Media de Europeos 73 % 16% 63 % 26 % 67 %
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Controlar el presupuesto y
pensar antes de consumir.

Hungria ha salido de la recesion, el ritmo de crecimiento
ha superado el 3% en el transcurso de los ultimos trimes-
tres, siendo uno de los niveles mas importantes en Europa.
La confianza sin embargo no ha vuelto a los consumido-
res. La nota de la situacion general se mantendra en el
2015. Las diferentes tasas introducidas desde el 2010,
asi como el proyecto de tasa de internet, han suscitado
tensiones. 2014 finalizé como el aio de mayores mani-
festaciones desde el 2010.

La crisis ha provocado innegables consecuencias en el
consumo, asi como en la evolucion de los gustos de los
consumidores y su bajo estado de animo. La tendencia
del consumo en tienda esta bajando para el 40% al

50% de los consumidores en comparacion con hace
5 anos, el 30% en el caso de Internet. Los consumido-
res prestan mas atencion a los precios, las compras inte-
ligentes se han generalizado (caza de promociones, low
cost...). Las compras de segunda mano, el compartir o
el intercambio de bienes, esté en progresion. En Hungria,
consumir rima sobre todo con “evitar los gastos super-
fluos”.

Los hungaros confirman su necesidad de tiempo para
informarse antes de comprar tanto en tiendas fisicas como
en internet y esperan una flexibilizacion de los horarios
de apertura.

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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compra mas
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segunda mano

hacen mas compras
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ciones, Low cost ...)
que hace 5 afos

se toman su tiempo
para informarse antes
de comprar

desean una atencion
personalizada en la
tienda para evitar la
pérdida de tiempo

Media de Europeos

27%

79%

87 %

28%

Clasificacion media
12 paises

20

10
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@ Polonia

Realizarse a través del consumo,

pero sin perder el tiempo.

Entre los 12 paises del Observatorio Cetelem, Polonia
forma parte de los mas dinamicos en el plano econ6-
mico. Es el Unico pais que no ha conocido episodios de
recesion desde el afio 2006. Las perspectivas positivas

ha tenido mucho que ver en las modificaciones de las
costumbres de consumo, al igual que el objetivo de aho-
rro de tiempo para las compras en grupo, las compras
de productos nuevos en Internet y el “Drive”.

para 2015 se afiaden a la nota atribuida al pais por los

consumidores, pero las intenciones de gasto son pruden-
tes por las dificultades de poder de compra muy variable

segun la situacion individual.

Los consumidores polacos aun esperan progresos en la
optimizacion de la circulacion tanto en las tiendas fisicas
como en internet, una atencion personalizada para aho-
rrar tiempo y una apertura de las tiendas de noche.

Los habitos de consumo en Polonia son muy simila-
res a la media europea. La accesibilidad a las tiendas

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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La sociedad se mueve, lo digital
se impone en el consumo.

El crecimiento ha regresado en 2014 tras dos afios difi-
ciles y el mercado laboral se ha estabilizado. La confianza
de los hogares mejora en cuanto a la situacion del pais,
el indicador Cetelem se sitla al alza. Las realidades indi-
viduales estan mas contrastadas, 1 de cada 3 checos ha
conocido en 5 afios una mejora en su situacion financiera,
1 sobre 3 una degradacion. La sociedad se mueve, los
habitos de consumo cambian. Sila evolucion de la situa-
cion familiar es importante, la mejor accesibilidad a las
tiendas y la oferta de productos estan también situadas
por delante por los consumidores checos.

Mientras que el mercado de segunda mano se avecina
menos dinamico que en Polonia y Hungria, las compras
de productos nuevos en internet y el “Drive” van viento
en popa. Los dos permiten degustar el placer del con-
sumo optimizando los precios, el argumento de ahorro
de tiempo esta muy por detras.

Consumir, es darse un capricho de vez en cuando,
consumiendo de verdad y no soélo mirar, e idealmente
con una atencion personalizada en tiendas para evitar
las pérdidas de tiempo.

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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productos nuevos
por Internet que

en Internet y
“drive” se realizan

desean la
apertura de las
tiendas por la
noche y el 18%

esperan una
atencion perso-
nalizada en la
tienda para evitar

hace 5 afios por motivos econé- : en Domingo la pérdida de
micos tiempo
Media de Europeos 33% 40 % 45%/35% 29%/14 % 28%
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@ Eslovaquia

Consumir, para darse un capricho
y confirmar su estatus social.

Los eslovacos han notado que el crecimiento estaba
de vuelta durante el 2014, modesto pero real. Su apre-
ciacion de la situacion general del pais evoluciona
sensiblemente al alza por primera vez desde 2008, aun-

menos afirmada en los paises vecinos de Europa Orien-
tal o del QOeste. Es igualmente considerado como una
esfera de placer y de compensacion por las dificulta-
des de la vida.

que con una tasa de paro elevada. La sociedad aspira a

consumir mas. Las intenciones de gasto son muy eleva-
das y los eslovacos lamentan su falta de tiempo para

poder realizar compras en tienda o en internet.

El consumo es senal de integracion en la sociedad;

La mejor accesibilidad a las tiendas y las potenciales
nuevas ofertas en lo digital explican en buena parte la
evolucion de los habitos de consumo. Las compras de
productos nuevos en internet han progresado mucho.
Los eslovacos esperan ain mas en estas areas.

Es el revelador del status social esperado, dimension

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra

,_\
S
1

SN oW s 0 N o ©
LI
L1

100%
~ 90%
~ 80%
— 70%
~ 60%
50%
40%
~ 30%
— 20%

0w W Nota de la situacion general del pais (Nota del 1 al 10)

m Intencién de aumentar sus gastos (En %)

2006 2007 2008

CIFRAS

CLAVE

2009 2010

39%
declaran comprar mas

por placer que hace
5 afos

2011

2012 2013

18 %

realizan mas compras
de productos nuevos
por Internet que hace
5 afos

2014 2015

50 % 42 %
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Siempre mas optimistas,
siempre consumiendo mas.

Tras una dolorosa cura de austeridad en 2009-2010, el
crecimiento econdmico ha vuelto a encontrar una dura-
dera progresion del +2% por afio. El paro se mantiene a
un nivel cercano al 7%. La nota que los rumanos atribu-
yen a su pais aumenta regularmente desde el 2011. Las
intenciones de gasto fuertes, sehal de las aspiraciones
para acceder plenamente al confort de la sociedad de
consumo.

A los rumanos les gusta aprovechar el tiempo en las
compras. Las compras de productos nuevos en tienda
retroceden menos que en otros lugares y se realizan
estando seguros de la calidad (57%). Progresan fuerte-
mente en internet para ganar tiempo (60%).

La vigilancia de los consumidores sobre el precio es
importante (atencion, negociacion), asi como en lo que
concierne a la procedencia o la composicion de los pro-
ductos y el impacto medio ambiental del consumo.

Las nuevas posibilidades ofrecidas por lo digital y la evo-
lucion de la oferta de productos (novedades. . .) explican
mas que en otros paises la evolucion de los habitos de
consumo. Los rumanos esperan mucho del lado de la
mejora en la oferta de servicios a los clientes.

Evolucion de la nota atribuida por los consumidores a sus paises y a sus intenciones de compra
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hacen de la com-

desean mas ser-

mas por placer compras de pro- la tienda un pra por Internet vicios en las webs
que hace 5 afos ductos nuevos en componente un placery el de Internet (ser-
las tiendas que de placer sin 56% encuentra vicio postventa
hace 5 afos y el necesariamente tiempo para entrega ... )y el
45% por Internet comprary el 42% : informarse 41% la apertura
necesita tiempo de las tiendas por
para informarse la noche
antes de comprar
Media de Europeos 33% 10% /40 % 20% /28 % 25%/38% 32%/29%
T2 iieasion media. 10 10/ 2° (DE) 19/20 2/1° 10/1°
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adlnexos

Barometro

} Tabla A1 ¢Cémo describiria la situacion general de su pais en una escala del 1 al 10?
1 significa que usted piensa que la situacion es muy mala
10 significa que usted piensa que es muy satisfactoria
Solo una respuesta / Calificacion media por pais

Nota media

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

} Tabla A2 ¢Como describiria su situacion personal en una escala del 1 al 10?
1 significa que usted piensa que la situacion es muy mala
10 significa que usted piensa que es muy satisfactoria
Sblo una respuesta / Calificacion media por pais

Meds Med
T2  Eu-
APaISes: ropeos

9-10

Nota media 163 59 49 56 49 46 62

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Seguridad de
los consumidores

} Tabla A3 Respecto a su situacion personal entre hace 5 afnos y hoy en dia, hoy en dia...
Criterios considerados: Vive en pareja, en casa de sus padres, con nifios, solo. ..

Es idéntica

Ha cambiado

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

} Tabla A4 En comparacion con hace 5 aiios, su alquiler o hipoteca ha...
Solo una respuesta: Personas cuya situacion haya cambiado en estos 5 afos.

Ha aumentado

Ha disminuido
Ha permanecido relativa-
mente estable

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

} Tabla A5 En comparacioén con hace 5 anos, ¢ diria usted que su situacion laboral actual es ...
Solo una respuesta por linea

Mds estable

Menos estable

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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} Tabla A6 ¢Cuales de los siguientes equipos posee usted?

(En % respuesta multiple)

Un portatil

Una tablet

Un teléfono movil clasico

Un Smartphone

Ninguno de estos

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Tabla A7 Respecto a las tecnologias digitales, diria que usted es principalmente un usuario...?
(En % respuesta multiple)

Media

Eu-
| ropeos

Hiper conectado

Regularmente sélo nivel
usuario

Regularmente principal-
mente para Ocio y Relax

Regularmente principal-
mente para redes sociales

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015



Analisis del consumo
2009-2014

} Tabla A8 ¢Crees que tu manera de comprar ha cambiado en los ultimos 5 afios?
(En % respuesta multiple)

Si por supuesto

Si bastante

No mucho

No en absoluto

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

} Tabla A9 ¢Cuales son los tres factores que mas han contribuido a cambiar su forma de
comprar en los ultimos 5 afhos?
(En % respuesta multiple)

Media
: Eu-
i ropeos

pareja, hijos, solo... : 24% :

Su situacion profesional 32%

Su lugar de residencia

La accesibilidad a las tiendas 10%

Su situacion financiera 56 %
Las nuevas posibilidades
ofrecidas por las nuevas :
tecnologias (codigo Flash, : 13% : 11 % :
geolocalizaciéon compras, : :
compra Internet ...)

La evolucion de la oferta de
productos (nuevos, innova-
ciones ...)

Sus gustos, su edad o la :
atencion que presta a ciertas :
cosas :

La situacion econémica/la
crisis

Su estado de animo, su vision
del futuro

1 16% 1 12%  10% : 13% : 18% : 24% : 16%

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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} Tabla A10 En referenciaa sus compras por impulso, es decir compras que no habia previsto y

que hizo sobre la marcha, usted diria que...
(Respuesta tnica)

Media
. Eu-
i ropeos

Realiza menos que hace 5
afos

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Tabla A11 ¢ En qué medida esta usted de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones?
Una sola respuesta por linea, (sobre el total de “Totalmente de acuerdo” + “Bastante de acuerdo”)

| Media
i Eu-
| ropeos
‘Realiza mas compras por '
placer que hace 5 afios

Aplazo mas mis compras :
importantes que hace 5 afos :

Prestan mas atencion a los
precios que hace 5 afios

Negocio mas los precios que :
hace 5 afios :

Realizo mas compras inteli-
gentes que hace 5 afios (ofer-:
tas, promociones, segunda
mano, low cost, etc.)

Utilizo mas internety las : : : : : : : : i ; : :
ﬁzg'l‘i‘z’gg;fm";f;’;‘:f,g;fce [ 73% 86% 71% 67% 79% 66% 81% 68% 66% 70% 64% 81% 73%
& oo, . . . . . . . . . . . .

Prestomasatencwnal ..........
origen/composiciondelos : 53% i 54% 1 67% : 70% : 83% : 73% i 55% 1 70% i 70% i 75% :73% :86% : 67%
productos que hace 5 afos. : : :

Prestomasatencwnallm ..........
pacto medioambientaldelos: 49% : 55% | 60% : 65% : 73% : 68% : 52% : 69% : 62% : 53% { 57 % i 75% : 60%
productos que hace 5 afios. : : : : : : : : : : : ]

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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En comparacion con hace 5 afhos, usted practica hoy en dia...
Una sola respuesta por linea

iMas queantes | 6%

. o ‘Menos que
Alquilar equipamiento 0 :antes : : : : : : : : : : E
aparatos aun profesio- ............................. ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ .................

nal o particular i1gual que antes

iMenos que

‘antes

ratos electronicos, ropa : ;
:lgual que antes :

Reventa de objetos, apa-

iNunca lo he
:practicado

. :Menos que
Compra de objetos, apa- :antes : : : : : : : : : : : : ]
ratos electrénicos, ropa, ............................. ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ .................

de segunda mano ‘Igual que antes :

éNunca lo he
:practicado

iMds que antes :
Compras colectivas s R RPN s s A A RPN s s A A SRR —
(los consumidores se  :Menos que : : : : : : : : : : : : :
reagrupan con el fin :
de beneficiarse de :
condiciones de compra

més favorables) Nuncathe ........ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ .................

:practicado

;Més que antes

éMenos QU8 te inne innoiqao a0 |
Compras de productos (AMtes
nuevos por Internet

iNunca lo he
:practicado

:Mas que antes

Compras de productos

nuevos en Tienda : :
:lgual que antes :
éNunca lo he
:practicado

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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El drive

Compartir o
intercambiar bienes
(inmobiliarios, aparatos :

electrodomésticos, ropa) | /8Ual que antes

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015



} Tabla A13 La dltima vez que usted recurrio a alguno de los servicios anteriores,
¢Por qué razon los eligio? N
Tres primeros motivos por tipo de servicio.

Relativo al alquiler de equi . profesional o particular

= Media
WU PLicCZ SK RO Eu
: : : ; i ropeos

Porque lo utilizo poco (uso
ocasional)

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Relativo a la reventa de objetos/aparatos/ropa

L Media
DE  BE | ES | FR | IT | PT | UK HU | PL i €Z | SK | RO | Eu-
i i i i i i i i i i i Eropeos

2% 48% 62% 44% 55% 56%  59% @ 51%

Por falta de espacio 3% 23% 20%  28% 19% : 19%  25%  31% : 21%
e
ocasional) 32%

9% :30%: 23%

26 %

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Relativo a la compra de objetos/aparatos/ropa de segunda mano

Media
. Eu-

 ropeos

8% 61%

13% L 17%

FSTI T Bt EESN S B At S R B B 0 ................................
ocasional) : 12% :

Porque me gusta darme un
placer

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Relativo a las compras colectivas

Media
PL = €Z & SK = RO : Eu-
i i i i ropeos

Porque me gusta darme un
placer

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Relativo a las compras nuevas por Internet

L Media
DE ;13 ES FR IT PT UK HU PL cz SK (1{0] Eu-
: : : : : : : : : : i | ropeos

placer

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Relativo a las compras nuevas en Tienda fisica

Media
. Evu-

 ropeos

Por razones econdmicas

Porque me gusta darme un

Para estar seguro de la
calidad

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Relativo al “Drive”

Media
.z RO Eu-
: : ropeos
Para ganar tiempo 39 % 32 % 31% i 29%
Por razones econdmicas '

Porque me gusta darme un
placer

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

Relativo a compartir o intercambiar bienes

Media
€zZ © SK RO : Eu-

: ropeos

DE { BE ES : FR . IT  PT : UK: HU A PL

Por razones econémicas 31% 33% 48 %

 40%  43%

Porque lo utilizo poco (uso
ocasional)

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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Darme un capricho 85

de vez en cuando

89 |

} Tabla A14 Para usted consumir es...
Una sola respuesta por linea
(Sobre el total de “Totalmente de acuerdo” + “Bastante de acuerdo”)

74

93

88

72

79

85

82 |

77

Asegurarme el
confort necesario

75

83

69

7

85

88 |

83

82 |

93

88

82

81

74

75

79

77

Participar en el
sostenimiento de la
economia

7

62

81

65 :

69 :

70 :

75

63 :

78

72

80

70 :

76

54

43

58

46

56

70 :

Una manera de rea- :
lizarme a mi mismo :

63 :

52

v

52

52 ¢

36 :

53

46

55 :

52

F 82

@

60 :

50 ¢

39 :

54

51

53

m

Evitar los gastos
superfluos

51

65 :

39 :

72

46

64 :

47

71

59 :

70

74

70

49 |

60 :

90 :

57 ¢

58 :

64

"

Integrarse en la
sociedad

f 39

F a4

45

54

45

A

50 :

46

£ 40

"

67

36 :

50

L 47

A

51

m

61

47

Compensar las difi-
cultades de lavida :

28 :

50 :

37

51

50

L 47

m

42

"

55 ¢

71

39 :

53 ¢

50 :

52

57

"

54

47

79

55

28

55

65

53

27

2

58

42

28

38 |

36

49

Mostrar su estatus
37

social

33

27

30 :

54

26 :

31

27

30 :

30 :

67

20

54

31

28

35 :

33

55 ¢

33 :

27

29 |

35

33

2

42

40

2

18

59

66

2

1

2

27

2%

18

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015




Evolucion
del consumo

} Tabla A15 Enlos ultimos 5 anos, ¢ como ha evolucionado el tiempo que usted dedica
cotidianamente a...
Una sola respuesta por linea

Media
i Eu-
| ropeos

A sus familiares y
conocidos

Al Ocio (deportes, viaje
bricolaje, descanso...)

ha disminuido

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

} Tabla A16 Enlos ultimos 5 anos, ¢como ha evolucionado el tiempo que usted dedica a...
Una sola respuesta por linea

{ Media
2RO : Eu-
i ropeos

A sus compras en tienda

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015

79



80

Anexos

Respecto a sus visitas a las tiendas (sin tener en cuenta compras de alimentacion)
Una sola respuesta por linea

Media
Eu-
ropeos
Tomlmemeae ....................................................................................................................................................

- . iacuerdo
Me tomo mi tiempo, sin :
comprar forzosamente :Bastante de
:acuerdo

Existe ese lado de placer :
correspondido conel  ;En desacuerdo

momento relajacién ............................. ............ ............ ............ ............ ............ ............ ............ ......
:Totalmenteen : : i : : : : :

:desacuerdo

iTotalmente de
:acuerdo

Me tomo mi tiempo para %Bastante de
buscar e informarme H

antes de realizar la
compra :En desacuerdo

ETotalmente en
:desacuerdo

ETotalmente de
‘acuerdo

. . EBastante de
Cuando realizo mis com- :

pras, trato de perder el
menor tiempo posible  :gp desacuerdo

iTotalmente en
:desacuerdo

g‘c’ﬁae‘rr‘(}j“tede 17/16/11/18/28/ 12 %

Me gustaria tener mas ~ ;Bastante de
tiempo para realizar mis :acuerdo

compras, pero me falta :
tiempo :En desacuerdo

ETotalmente en
:desacuerdo

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015



El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

Respecto a Internet...
Una sola respuesta por linea

ETotalmente de

- . iacuerdo

Me tomo mi tiempo, sin : H : i : : H : :

comprar forzosamente. :Bastante de : : : : : : fogyl
:acuerdo : : : : : :

Existe ese lado de placer : : : : Lo

correspondido con el :En desacuerdo : : : : £15%:

momento relajacién ............................. ............ ............ ...... : : H H
:Totalmenteen : :

:desacuerdo 7%

iTotalmente de
‘acuerdo

135%:

Me tomo mi tiempo para %Bastante de
buscar e informarme H

antes de realizar la
compra :En desacuerdo

ETotalmente en
:desacuerdo

ETotalmente de
‘acuerdo

. . EBastante de
Cuando realizo mis com- :

pras, trato de perder el
menor tiempo posible  :gp desacuerdo

iTotalmente en
:desacuerdo

iTotalmente de
‘acuerdo

Me gustaria tener mas  :Bastante de
tiempo para realizar mis :acuerdo

compras, pero me falta :
tiempo :En desacuerdo

iTotalmente en
:desacuerdo

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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} Tabla A19 ¢ Cuanto tiempo le ha dedicado a las compras de...?
Teniendo en cuenta el tiempo dedicado a informacion, busqueda y compra del producto. Media

Media
i Eu-
i ropeos

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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El Observatorio Cetelem 2015: Analisis del consumo en Europa

¢ Cuanto tiempo le ha dedicado a las compras de...?
Teniendo en cuenta el tiempo dedicado a informacion, busqueda y compra del producto. Media

Media
Eu-
ropeos

La apertura de las tiendas ~ :
més temprano entre semana :

14%

La apertura de las tiendas
por la noche

La apertura de las tiendas en :
domingo

Las boutiques virtuales ins-
taladas en las estaciones de :
metro o tren o en el trayecto :
domicilio/trabajo :

Més ofertas de servicios por : : : : : : : : : : : :
D s mmroes om0 24% 27% 1 42% 1 29% 38% 38% 27%  36% 4% I7% 4% 48% 32%

cilio...)

Un servicio personalizado en :
la tienda para evitar la pér-
dida de tiempo: localizacion : 21 % : 27 % : 42% : 27 % : 23% : 40% :
de productos, pago rapido,
vendedores disponibles, etc. :

Un acceso simplificado a las  : : : : : : :
tiendas (oferta de compartir o o | o i o i o o |
coche, acceso a transporte 17% 23% 24% 18% 24% 23%
publico, parking...) ; ; ; ; ; ; ;
Una circulacién éptima en la
tienda y en Internet. :

Més informacién digital
(cddigos QR, likes, etc.)

Ninguna de estas propuestas

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2015
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conclusiones

e El estado de animo de los europeos mejora por segundo ano
consecutivo, considerando que tanto la situacién general del pais
como la suya propia han mejorado.

e El 73% de los europeos cree limitado su poder adquisitivo, y el
62% considera que su manera de consumir ha evolucionado en
los ultimos 5 afos.

e El 56% de los consumidores europeos compra menos por
impulso que hace 5 anos y el 52% consume menos.

¢ El 83% es mas exigente a la hora de comparar precios y el 79%
afirma que compra mas “inteligentemente”.

¢ El consumo, mas alla de la necesidad, sigue estando asociado
alaidea de “placer”, segun el 84% de los europeos consultados.

e El 37% de los consumidores europeos ha reducido el tiempo
que dedica a comprar en tiendas de la distribucion tradicional, en
beneficio de las compras por Internet.

¢ E1 32% de espaioles cree que la apertura de tiendas en domingo
haria mas cémodas sus compras.



metodologia

Los andlisis socioldgicos y econdmicos, asi como las previsiones han
sido realizadas en colaboracion con la consultora BIPE (www.bipe.
com), sobre la base de una encuesta realizada entre el 4 de noviembre
y el 2 de diciembre de 2014.

e Encuesta online realizada, por TNS Sofres — panel TNS_LSR,
método de cuotas

e 8.719 europeos interrogados con una muestra de al menos
500 personas por pais

e Muestra representativa de las poblaciones nacionales (18 afios
y mas) de 12 paises:

Alemania (DE), Bélgica (BE), Espana (ES), Francia (FR), Italia (IT), Por-
tugal (PT), Reino Unido (UK), Hungria (HU), Polonia (PL), Republica
Checa (CZ), Eslovaquia (SK), Rumania (RO).

Calculo de la media de los europeos: con el fin de poder realizar un
andlisis de los subyacentes sociodemograficos del consumo, ésta
media es ponderada por el peso demografico de cada pais. Los valores
reflejan el comportamiento del consumidor europeo de los 12 paises
del estudio.

Célculo de la media de los 12 paises: en la parte barométrica, se mues-
traigualmente la media aritmética de los paises consultados, conforme
a un peso idéntico para cada pais.
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