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BIENVENIDOS

Serge Le Boles, CEO
BNP Paribas Personal Finance en Espanha

Durante mas de 20 afos, los informes y estudios de El
Observatorio Cetelem en Espafia han venido analizando
con rigor las tendencias y habitos de consumo de los
ciudadanos.

Se han analizado recurrentemente diferentes sectores
del consumo, desde el mundo del motor, pasando por
la tecnologia y la electronica, hasta llegar al consumo en
los hogares o el comercio electronico. Estas décadas de
esfuerzo han convertido a El Observatorio Cetelem en
un referente, no solamente entre los medios de comuni-
cacion, sino también entre los profesionales especializa-
dos, dentroy fuera de nuestras fronteras, siendo un socio
privilegiado para los actores clave en el mundo del con-
sumo, las asociaciones patronales, la distribucion y el
sector de la automocion, con los que se mantiene rela-
ciones permanentes.

A dia de hoy, El Observatorio Cetelem se ha consolidado
como prescriptor de datos de consumo, convirtiéndose
en una herramienta informativa de gran calado social
gracias a los diferentes documentos que comparte con
distintas audiencias. Con cuatro importantes informes

anuales (Motor en Espafia, Consumo Europa, Consumo
Esparia y e-Commerce), ediciones mensuales, indices
de consumo y estudios tematicos especificos y estacio-
nales, ofrecemos un amplio abanico que refleja la actua-
lidad y tendencias del consumo en su sentido mas
amplio.

Cetelem es sin duda un lider del crédito al consumo
nacional e internacional y esa experiencia y conocimiento
se comparten periddicamente con todos aquellos publi-
cos interesados en profundizar en el consumo como uno
de los pilares de la economia. Para mi, por lo tanto, es
un placer compartir estas paginas con ustedes e invitar-
les, no solamente a una lectura de este documento, sino
a visitar la pagina web de El Observatorio Cetelem y tam-
bién a descargarse la app que les permitira estar pun-
tualmente informados de todas las novedades que
publiqguemos.

Serge Le Bolés,
CEQ BNP Paribas Personal Finance en Espafia
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El Observatorio
Cetelem del Motor

Cetelem Motor
2019

El Observatorio Cetelem

del Motor es un informe que
lanzamos por primera vez en
2018, en el que hemos querido
dar un paso mas y analizar no
sélo el mercado del automavil
sino también el de la moto y el
caravaning.

EL CONSUMIDOR
ESPANOL
Y EL SECTOR
DEL AUTOMOVIL

El Observatorio
Cetelem Mensual

Estos estudios nacen en
2014 y son un barémetro
de consumo que pretenden
medir cada mes el pulso del
consumidor espanol ante
determinadas coyunturas
econdémicas.
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El Observatorio Cetelem de
Consumo en Europa se realiza BNk LocaL,
sobre el andlisis de cerca de |V | # 4
13.000 encuestas hechas en ]
17 paises. El estudio analiza
factores clave como son la valo-
racion de la situacion econdémica
y personal o las intenciones de
consumo y ahorro; asi como otros elementos que influyen
en los habitos y comportamientos de compra de los ciuda-
danos europeos, obteniendo una informacion de interés
para los diferentes actores de la economia.
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Espana s

El Observatorio Cetelem de
Consumo en Espana se basa
en el andlisis de encuestas
hechas a mas de 2.000 con-
sumidores espanoles, asi
Como en entrevistas y encues-
tas realizadas a los principales
actores de la distribucion de
diferentes sectores de nuestro pais, asi como a empresa-
rios lideres en sus respectivos sectores.
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eCommerce

El estudio, cuya primera edicion
se puso en marcha en 2014, se
basa en encuestas realizadas a
mas de 2.000 consumidores
espanoles que han utilizado
canales online, asi como en
entrevistas realizadas a una
seleccion de directivos y
empresarios especialistas en
comercio electronico.

El Observatorio
Cetelem 2018

e-commerce
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M-commerce:
la (R)evolucién de
la tienda online
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El Observatorio Cetelem: Estudios

estacionales

A los estudios mensuales del
Observatorio Cetelem se
suman, puntualmente, algunos
acerca de distintos temas rela-
cionados con el consumo y
la vida cotidiana de los ciu-
dadanos: vacaciones de
Semana Santa y Navidad;
“vuelta al cole”, vacaciones de
verano, etc. Los datos de estos
estudios tematicos permiten
analizar de una manera especi-
fica el consumo de los ciudada-

El Observatorio
Cetelem | estacionat

Gasto de los espafioles
durante las rebajas de
2019

nos en determinados periodos o acontecimientos especia-

les de su cotidianidad.




Cetelem presenta una nueva edicion de El Observatorio
Cetelem Consumo Espafia. En esta nueva edicion del
2019, bajo el titulo “Méas consumo, menos gasto” mos-
tramos informacion sobre las principales variables macro
de la economia del pais asi como un profundo andlisis
del consumo en diez sectores de la distribucion, y en
varios aspectos relacionados con las tendencias tanto
en consumo como en retail. Este afio hemos incorporado
el sector del “gaming” a nuestro estudio.

En 2019, observamos un incremento del porcentaje de
compradores en todos los sectores analizados, solo se
aprecia un ligero descenso en el sector de elementos
de descanso. Solo aumentan los gastos medios realiza-
dos en muebles y bicis, todos los deméas sectores mues-
tran caidas respecto a 2018.

La compra online sigue ganando terreno y ya lidera la
preferencia de compra en tres de los siete sectores ana-
lizados. Los comercios de barrio resisten por el servicio

INTRODUCCION

Liliana Marsan, Responsable de El Observatorio
Cetelem, BNP Paribas Personal Finance en Espana

de cercania que ofrecen, mientras que las grandes cade-
nas de distribucion compiten por precio.

Observamos una tendencia hacia un consumo cada vez
mas responsable. Uno de cada cuatro espafioles tiene
en cuenta siempre o casi siempre la sostenibilidad de
los productos que compran.

Estas son algunas de las conclusiones que os invitamos
a conocer en nuestro Observatorio Cetelem Consumo
Espana 2019.

Disfruten de la lectura

Un saludo

Liliana Marsan

Responsable de El Observatorio Cetelem,
BNP Paribas Personal Finance.




LOS PUNTOS
CLAVE

Con sumidores al a|za Vuelve a crecer en n° de consumidores en

practicamente todos los sectores, solo se
aprecia un ligero descenso en el sector de
elementos de descanso
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Porcentaje de consumidores que
han comprado en los distintos sectores (en %)

Variacion interanual
en puntos porcentuales

* No hay datos
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Intencién de compra: ?. El textil y accesorios de deporte y viajes
-

encabezan la intencion de compra. Ambos

invertimos en también registran los mayores incrementos de
: : > intencién de compra de entre los distintos
tiempo libre .,f cectores,
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Descenso generalizado
del gasto medio

r®

436€ 629€

' Yow

415€ 344€

WO

1.176€ 288€

¢ Dénde compramos?

%

Por Internet/ on line
Gran Superficie especializada
Grandes almacenes

Gran Superficie especializada
Grandes almacenes
Por Internet/ on line

Gran Superficie especializada
Por Internet/ on line
Grandes almacenes

Por Internet/ on line (48%)
Gran Superficie especializada (24%)

>@

33%
25%
17%

46%
19%
18%

52%
24%
16%

48%
24%

Tienda pequena en Centro Comercial 21%

Solo crece el gasto medio en el sector mueble
y complementos del hogar, y en el sector bici.
Aumentan los compradores, pero disminuye
el gasto medio; se privilegia el ahorro.

590€ 3.319€
1® =@
137€ 306€
386€ 267€

=@

La compra online sigue ganando terreno
y ya lidera la preferencia de compra
en 3 de los 7 sectores analizados.

( — |

Por Internet/ on line
E Gran Superficie especializada
a_J

Tienda pequena en Centro Comercial

Gran Superficie especializada
$%¢ | Tienda mediana o grande de barrio
Grandes almacenes

Gran Superficie especializada
H Tienda mediana o grande de barrio

Grandes almacenes

50%
20%
13%

42%
16%
16%

27%
23%
19%
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: De barrio o de Los comercios de barrio resisten por el
¢ servicio de cercania que ofrecen, mientras
grandes cadenas? que las grandes cadenas de distribucion

compiten por precio.

Comercios Grandes cadenas
de barrio

Con independencia del producto que vayas a comprar de distribucién
¢donde prefieres hacer la compra? (respuesta Unica)

() [}
o
0 109
34%, 36% \08 p‘eC\
60/ o 640/0
a8

Cercania Mejor precio
Il Comercios o tiendas de barrio Varledad
[l Grandes cadenas de distribucion arieda
Confianza Puedo hacer toda la

compra en el mismo
establecimiento

Trato/ amabilidad

- Mas de un 35% usa tarjetas de crédito, en las
MedIOS de pago diferentes modalidades. Lo que mas valoran:

una tarjeta sin comisiones ni cuotas anuales,
y descuentos directos por su uso.

Si tuvieras que elegir un modo de pago, ¢cual elegirias? (respuesta Unica)

1% 1%

[l Tarjeta débito
[ Tarjeta crédito fin de mes

. Tarjeta crédito revolving )
(cuota mensual fija con interés)

. Tarjeta que me permita elegir como pagar:
débito/crédito/ o aplazar determinadas
29, compras segun mis necesidades
Efectivo y solo tarjeta para compras
puntuales de mas importe.

M otros
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- - P Un 78% de los consumidores poseen al menos
Fldel 1Zacion una tarjeta de fidelizacion. La razén, la
bisqueda de descuentos y la obtencién de
puntos para canjear por productos o servicios.

¢Qué tipologia/s de tarjeta/s de fidelidad o fidelizacion tienes? (respuesta Unica)

e it — e
Cadena de mueble /bricolaje/decoracion =2%1/Z/ 0
Compafiia aérea =71 020/0
Tienda de discos /libros =9.;{%%

o,
Cadena de electrodomésticos/tecnologia =80}°0 %

0,
Marca de coches =2§AJ/°
, _ o,
Optica/Audiologia _67470
. . 53 %o
Gasolineras | 54/
H2018

I 5%
Otros 5% 2019
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¢ Cuanto gastamos en
moda y alimentacion?

®
Gasto medio (0]
mensual '3 / (0]

317€

Tienda Online Ambos

fisica canales

86% A 3% A 11%

Hacia un consumo cada
vez mas responsable

Los consumidores se mantienen reticentes a
comprar productos alimentarios a través de
Internet. La cifra se estanca en un 3%. Mientras,
en el sector del textil crece timidamente,
aumentando la expansion del negocio online.

e -12%
487€

Tienda
fisica

Ambos
canales

Online

35%

57% A 8%

Uno de cada cuatro espaiioles tiene en cuenta
siempre o casi siempre la sostenibilidad de los
productos que mete en la cesta de la compra.

¢Tienes en cuenta en tus compras la sostenibilidad y/o ecologia? (respuesta Unica)

B Nunca

M Casi nunca
B A veces

Ml Casi siempre
[l Siempre
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Leyenda

| =
| 999
Electrodomésticos / Muebles y complementos Cocina: mobiliario,
Tecnologia encimera...
%
Deporte (Textil y Ciclismo y complementos Viajes / Turismo
accesorios) ciclismo
GEE—
W ]
Reformas en el hogar Dentista Telecomunicaciones

(Smartphone, Ipad, accesorios...)

@ b=

Optica/Audifonia (clinicas Elementos de descanso Gaming (consolas,
privadas) videojuegos, PC gaming,
accesorios...)
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ENTREVISTA

JORGE BALLESTERO

Director Retail en Cetelem Espana,
BNP Paribas

Los ultimos datos publicados por el INE referentes al
2° trimestre del afno muestran que el gasto en con-
sumo final de los hogares experimenta un crecimiento
interanual del 0,8%, dos décimas menos que en el
trimestre pasado. ¢ Habéis notado esta “ralentizacion”
en el sector retail en los primeros meses del ano?

Lo que observamos en los Ultimos meses son tasas de
crecimiento inferiores a las que disfrutdbamos en ejerci-
cios anteriores. Y, en algunos sectores, podemos encon-
trar tasas negativas. Aun con decrecimientos muy leves
pero con un claro cambio de tendencia.

Lo que si es interesante es fijarse en la evolucion de los
indicadores claves a lo largo del afio. En este sentido, lo
que parece confirmarse es que el crecimiento se esta
desacelerando algo mas de lo esperado en el segundo
trimestre.

La mayoria de los indicadores clave parecen ir en esta
direccion.

e | a economia espafola se desacelerd 0,2pp hasta el
0,5% t/t (2,3% a/a) en el 2T. La demanda doméstica
explicd la moderacion del crecimiento (0,2pp t/t; 1,6pp
a/a) debido a la ralentizacion inesperada del consumo'y
la inversion.

e | a confianza de los consumidores en la economia espa-
Aola alcanzd su nivel méas bajo desde 2014, lastrada por
la peor vision tanto de la situacion actual como de las
expectativas.

¢ Finalmente indicadores de consumo que seguimos
desde Cetelem, como el panel de GFK para electrodo-
mésticos u otros, nos muestran un parén de las ventas
en el ultimo trimestre del ano.

Moderacion, estancamiento, final del ciclo expansivo..,
hay muchas maneras de etiquetar este freno en el cre-
cimiento de los Ultimos afos. A pesar de que el empleo
avanzay los tipos de interés se mantienen histéricamente
bajos, el sector vive un entorno de incertidumbre que
estaria afectando a las transacciones. Ademas, pensar
que la situacion de cuasi guerra comercial entre China
y EE UU, el Brexit o la falta de Gobierno no afecta a la
actividad econémica es ser poco realista.

No obstante hay que ser moderadamente optimista y la
economia espafnola aun sigue mostrando una elevada
fortaleza comparada con el resto de paises de la UE,
gracias al buen tono de la demanda interna, que se
apoya, a su vez, en el empuje de la inversion, el avance
del empleo y la recuperacion de las rentas de las fami-
lias.

En lo que respecta al area de Distribucién y segun los
datos de mercado y los propios de Cetelem, ¢Cual
crees que son los sectores que actualmente tienen
un mejor ritmo de mercado?

Los mercados con mayor dinamismo vienen muy articu-
lados por factores coyunturales especificos tales como
cambios legislativos e innovacion tecnoldgica. En este
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sentido, en sectores ligados a energias renovables como
instalacion de paneles solares, puntos de recarga ener-
gética o productos o servicios ligados a una mejor efi-
ciencia energética, estamos notando un buen ritmo de
crecimiento.

Asi mismo, articulos especificos ligados a la innovacion
tecnoldgica como bicicletas eléctricas o las nuevas capa-
cidades y posibilidades de los wearables para dar res-
puesta a las demandas de nuevos casos de uso estan
permitiendo que el mercado de estos dispositivos expe-
rimente un crecimiento continuado de doble digito.

Luego, légicamente, el canal digital, independientemente
del sector, contintia con fuertes cifras de crecimiento a
doble digito.

En tu opinion ¢ cual crees que es la situacion actual
del comercio tradicional, es decir de la distribucion
fisica?¢ En general se han ido adaptando o digitali-
zando en los ultimos afios? ¢,0 por el contrario toda-
via hay sectores que se han quedado atras?

Ningun sector esta a salvo del impacto que las nuevas
tecnologias estan teniendo en las empresas y, concre-
tamente, en la industria del Retail, una de las mas com-
petitivas, ha llegado a un punto de inflexion.

No es ningun secreto que la competencia entre empre-
sas mas agiles, como las startups de comercio electré-
nico y los gigantes digitales, y las grandes cadenas de
retail estan teniendo su efecto. Gracias a sus constantes

«El comercio
tradicional ha ido
adaptandose a la
rapida evolucion del
sector retail, con
mayor o menor

celeridad en funcion
de la competencia
digital de su sector»

inversiones en nuevas tecnologias, estos negocios pio-
neros han conseguido importantes avances empujando
rapidamente al comercio tradicional en su transformacion
digital.

El comercio tradicional, en general, ha ido adaptandose
a larapida evolucion del sector retail, con mayor o menor
celeridad en funcion de la competencia digital de su sec-
tor. Ahora, en la mayoria de los casos, la carrera esta
bien enfocaday, verdaderamente, en proceso de trans-
formar digitalmente sus negocios, con el fin de crear
experiencias de clientes personalizadas y omnicanales.
Porque la distincion entre online y fisico ya no existe. Los
consumidores viven en un mundo digital, conectado y
sin silos, por lo que, si las tiendas fisicas quieren apro-
vechar su mayor posicionamiento en el mundo fisico,
deben de hacer lo mismo que los negocios pioneros.

Aunqgue los retos a los que se enfrentan las tiendas fisi-
cas son innegables, no son insuperables, siempre y
cuando estén dispuestas a evolucionar en funcion de los
cambios de comportamiento de los consumidores. El
futuro es brillante para aquéllos que se reinventan e invier-
ten con el fin de ofrecer la experiencia que los clientes
esperan. Y esto comienza con el fortalecimiento de los
empleados a través de la tecnologia digital.

Después de todo, a diferencia de los comercios online,
la experiencia en las tiendas fisicas es un descubrimiento
unico y social. Y si los comerciantes tradicionales pue-
den hacer esto correctamente, aseguraran su lugar en
el futuro de sus consumidores.
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«Para gran parte

de las companias,
las soluciones de
pago o financiacion
son un eje clave
integrado dentro
de su estrategia

global»

El papel que juega la financiacion en la activacion y
desarrollo del consumo es muy importante, ¢ Cual es
la situacién actual de la misma en cuanto a la demanda
de financiacion en las tiendas?

El retail, generalmente, ha estado muy atento a propor-
cionar una experiencia cliente diferenciada, pero, en
cierta medida, descuidaron la dimension de las solucio-
nes de pago o financiacion.

Afortunadamente este camino se ha invertido y el retail
esta comenzando a desarrollar estrategias para integrar
el crédito en su propuesta de valor. Si bien algunos toda-
via ven el pago como un proceso para ser optimizado
desde un punto de vista técnico y de costes, implemen-
tar la estrategia de métodos de pagos correcta es una
oportunidad para que el retail obtenga una ventaja estra-
tégica real.
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Para gran parte de las compafiias, las soluciones de
pago o financiacion son un eje clave integrado dentro de
su estrategia global. La experiencia de pago es un ele-
mento diferenciador: para un mismo producto a un pre-
cio similar, los usuarios, a menudo, eligen la comparnia
que disponga para sus clientes de la mejor solucion de
pago aplazado.

Ademas de utilizar el pago como un pilar de su propuesta
de valor también las soluciones de pago son una herra-
mienta de fidelidad para expandir las ventas y e incre-
mentar la rentabilidad.

Nuestra experiencia y propuesta de valor esta conectada
a esta filosoffa. En este sentido, o que hemos percibido
en el mercado es un incremento de la demanda de solu-
ciones de pago y financiacion en todo tipo de sectores,
incluso aquellos que, aparentemente, han estado mas
alejados de esta dinamica por sus importes medios mas
bajos.
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¢ Cual es el papel de Cetelem en todo esto? ;Qué
acciones y desarrollos se estan llevando a cabo para
acompanar al cliente? Digitalizacion, etc....

Cetelem siempre ha construido su propuesta de valor de
la mano de nuestros socios. Y esto implica muchos fren-
tes:

e Asesorarles en la mejor y mas innovadora solucion de
pago y financiacion para sus clientes. Nuestra intencion
es que se conviertan en un eje diferenciador dentro de
su estrategia comercial. No ofrecemos soluciones gene-
rales sino adaptadas a cada partner.

e Ofrecerles asesoramiento sobre las tendencias de con-
sumo tanto a nivel general, como en su sector, zona geo-
grafica o en los diferentes canales en los que opera. En
este sentido, estudios como la presente edicion del
Observatorio de Consumo son un buen ejemplo.

e Formacion integral a su equipo de ventas en solucio-
nes de pago digitales y técnicas de venta para ofrecer
a sus clientes la mejor experiencia omnicanal

e Ayudarles a impulsar asociaciones sectoriales, ferias
0 eventos que den mas visibilidad al sector y sus deman-
das.

e Acompanarles en su transformacion digital. Todas nues-
tras soluciones son 100% digitales y en continua actua-
lizacion. Ya sea en su canal e-commerce como en sus
tiendas fisicas aportando una solucién omnicanal.

¢ Y del futuro? ¢ Cual es tu vision general de los proxi-
mos 5 afios?

El retail de todo el mundo esta tratando de reinventar la
experiencia del consumidor. Omnicanal no es solo una
palabra de moda, es el comportamiento de compra del
consumidor de hoy y de manana. Las compafiias deben
asegurarse de que la experiencia del cliente sea integral,
desde la web a la tienda fisica.

El retail esta obligado a ser omnicanal. En la era actual
de la tecnologia digital, la experiencia de compra facil y
perfecta que ofrece Internet ha llevado a los clientes a
esperar aun mas de sus experiencias on-line con los
comercios minoristas. Segun un estudio de Google, el
83% de los compradores hicieron una busqueda online
antes de acercarse al establecimiento. Hoy dia, los
comerciantes y distribuidores deben estar preparados
para encontrar a su cliente en linea. Y ofrecerles solu-
ciones de compra y financiacion en cualquiera de sus
canales de una forma integral.

Para seguir siendo competitivos en un mercado impul-
sado por el comercio electronico, el retail debe tener un
ecosistema tecnoldgico adecuado, que les permita inte-
ractuar con sus clientes en plataformas digitales y no
digitales. Ademas, los clientes de hoy esperan una satis-
faccion instantanea durante su experiencia de compra
y quieren el mismo nivel de inmediatez al que se han
acostumbrado a comprar a través de sus dispositivos
moviles.
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ENTREVISTA

JOSE ANTONIO GIMENO

Director de Grandes Cuentas y Marketing Retail
en Cetelem Espana, BNP Paribas

A modo de introduccion como es el sector de las ener-
gias renovables y qué repercusiones tiene a nivel
economico y en el sector financiero.

Como sefialan muchos informes, la transicion energética
hacia un modelo econdmico sostenible, seguro y com-
petitivo que sustituya la produccién con fuentes conta-
minantes por energias limpias e intensifique la
electrificacion de la economia mundial es la Unica solu-
cién capaz de conciliar el fuerte crecimiento de la
demanda energética con el cumplimiento de los objeti-
vos climaticos globales.

El cambio climatico y los objetivos del Acuerdo de Paris
suponen un gran reto para el sector energético, respon-
sable de dos tercios de las emisiones en el mundo, y de
casi el 80% en Espafia. Esta transformacion sera integral
y afectara al conjunto de sectores econdmicos, que debe-
ran adaptar procesos productivos y criterios de disefio,
e introducir iniciativas de economia circular a la vez que
se cambia el modelo energético. La transicion a una eco-
nomia baja de carbono es una revolucion a escala global
que va a generar grandes oportunidades.

Para llevar a cabo con éxito la transicion energética, es
importante que se planifique la inversion necesaria para
conseguir los objetivos de reduccion de emisiones esta-
blecidos. La visibilidad a largo plazo de la inversion reque-
rida, unida a una politica estable y clara, aumenta la
confianza de los inversores y favorecen la financiacion

de los proyectos asociados. Por otro lado, sera necesa-
rio disefiar medidas que faciliten la transicion a los sec-
tores y colectivos mas afectados, asi como a aquellos
con especial riesgo de deslocalizacion ambiental.

En este proceso de cambio se crearan nuevos empleos
e inversion, y se posibilitara un nuevo impulso a la inno-
vaciony el emprendimiento empresarial generando bene-
ficios adicionales como la mejora de la calidad del aire
y lamenor dependencia energética. Las empresas que
lideren la transicion seran las primeras en aprovechar las
oportunidades que la descarbonizacion ofrece y las que
mas se beneficiaran de la misma.

El sector financiero, consciente de la oportunidad eco-
némica que supone esta movilizacion de capital, ya ha
comenzado a trabajar en este sentido. Los instrumentos
de financiacion climatica deberian contribuir a incentivar
a que gobiernos y empresas realicen las inversiones
necesarias para avanzar en la transicion energética.

¢ Cudl es la posicion del grupo BNP Paribas en todo
lo relacionado con la sostenibilidad?

BNP Paribas como uno de los lideres bancarios mun-
diales es consciente de la relevancia de su papel en la
transformacion de la sociedad, que debe llevarse a cabo
entre todos y conducir al equilibrio y la sostenibilidad.
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Esta politica voluntaria se basa en una fuerte conviccion:
que la transicion energética global representa un semi-
llero de oportunidades para el Grupo, asi como para la
economia global.

Esta decidida apuesta del grupo BNP Paribas por la
transicion energética es solo una parte de su compro-
miso con la inversion sostenible. El objetivo de nuestro
grupo es contribuir hacia un futuro sostenible en conso-
nancia con nuestro compromiso de ofrecer un servicio
de calidad para nuestros clientes, y que se centra en
tres areas de sostenibilidad: transicion energética, medio
ambiente e igualdad. BNP Paribas sigue los principios
del Pacto Mundial de la ONU y cuenta con una serie de
politicas sectoriales que establecen las condiciones que
han de cumplirse para poder invertir en sectores concre-
tos, ademas de servir como guia para los requisitos de
control y compromiso, que se aplican a todos las entida-
des del grupo.

El Grupo esta comprometido en trabajar con sus clientes
y SOCios para acelerar la transicion energética, mediante
el trabajo del banco en la comunidad, asi como sus poli-
ticas internas y el desarrollo de productos en todas las
lineas de negocios

¢ Cual es la ambicion de BNP Paribas?

Uno de los objetivos estratégicos del grupo BNP Paribas
es ser el banco lider en finanzas sostenibles. En los ulti-
mos 12 meses, BNP Paribas ha logrado un significativo
avance en esta ambicion siendo calificado en 2018 como
el mejor banco del mundo en finanzas sostenibles en
2018 y “Mejor Banco del Mundo en Responsabilidad
Social Corporativa” en 2019 en los premios Euromoney
Awards.

Estos premios subraya los importantes pasos seguidos
por BNP Paribas para conseguir lograr este objetivo. Solo
en el ultimo afio ha invertido € 168.000 millones en finan-
ciacion de la Transicion energética y de sectores que
contribuyen a lograr los objetivos de sostenibilidad de la
ONU. € 15.400 millones en financiacién de energia reno-
vable.

¢ Qué ejes estratégicos tiene el grupo?

e Combatir el calentamiento global y proteger la biodi-
versidad son desafios globales.

¢ Dentro del marco de su responsabilidad ambiental,
como lider de la industria bancaria en finanzas e inver-
siones sostenibles, BNP Paribas tiene tres principios
centrales que guian las acciones del Grupo:

e Guiar a nuestros clientes en la transicion a una econo-
mia baja en carbono.

e Reducir la huella ambiental vinculada a nuestras pro-
pias operaciones.

e Desarrollo del conocimiento y el intercambio de mejo-
res practicas ambientales.

Para hacer esto, BNP Paribas proporciona formas de
promover su estrategia entre todos los empleados en los
73 paises donde el Grupo esta presente, para que pue-
dan desempefiar un papel activo en el cumplimiento de
esta politica. Entre otros a modo de ejemplo:

e Financiar a nuestros clientes en la transicion a una eco-
nomia baja en carbono.

e Reducir la huella ambiental vinculada a nuestras pro-
pias operaciones.

e Desarrollo del conocimiento y el intercambio de mejo-
res practicas ambientales.

e Compromiso de retirada del sector de combustibles
fésiles (carboén, petrdleo y gas).

e Apoyando a los interesados de GreenTech.

e Ayudar a nuestros clientes individuales en sus propios
proyectos ecolégicos.

Como socio del sector energético desde hace mucho
tiempo, nuestro objetivo es convertirnos en un banco de
referencia para las finanzas e inversiones sostenibles.
En definitiva va se trata de poner el desarrollo sostenible
en el corazén de la organizacion

¢Como se han concretado estas guias en BNP Paribas
PF?

Esta ambicion de BNP Paribas tiene su traslacion a todas
las actividades del grupo, dentro de la que se incluye la
division de Personal Finance. Esto se ha concretado en
una serie de iniciativas en todos los paises donde opera
BNP Paribas PF.
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Concretamente en Espafia este objetivo se ha materiali-
zado en que Cetelem Espana tiene el objetivo estratégico
de invertir recursos, equipos y tecnologia en los sectores
que ayuden a la transicion energética. Este compromiso
es prioritario frente a otros sectores.

Nosotros en Espafia ya hemos realizado muchas inicia-
tivas fundamentalmente enfocadas a nuestro ambito de
responsabilidad, facilitar al cliente final en su proceso de
transicion energética y apoyando a las empresas del
sector en el despliegue de su estrategia.

¢Bajando mas al detalle como se ha concretado en
tu actividad en retail ?

Nos hemos marcado dos mercados especificos en retail,
es decir con la financiacion a través de un punto de venta
fisico o e-commerce en el sector bici y en el sector de
energias renovables. A dia de hoy, Cetelem es el lider
en Espafa en el sector de bicicletas, con especial énfa-
sis en el desarrollo del mercado de bicicletas eléctricas.
Desde su entrada en el mercado en 2013, durante 5 afos
Cetelem crece a doble digito afo tras afio cerrando el
2019 en mas de 21.000 contratos financiados. Adicio-
nalmente colabora en la edicion de estudios sectoriales
y es el socio exclusivo de ATEBI (asociacion de tiendas
de Bicicletas en Espanfa).

Como acreditadas empresas del sector afirman, Cete-
lem ha sido el motor de desarrollo del crédito al consumo
en un sector donde la presencia del crédito al consumo
eramuy marginal antes del 2013. El motor de despliegue
de Cetelem en el sector ha sido un modelo de éxito y
tiene el reconocimiento de diversas publicaciones espe-
cializadas.

Con respecto a las energias renovables en Espafa este
sector ha atravesado muchas vicisitudes regulatorias que
han hecho que aun se encuentre al inicio del desarrollo
de su potencial. Pese a las dificultades. Cetelem Esparia
ya puede acreditar una probada experiencia en la ges-
tién de este sector, Colaboramos con mas de 100 pun-
tos de venta especializados en todos los canales:
e-commerce, fisico y venta directa.

¢ Qué puede aportar Cetelem retail al sector de ener-
gias renovables?

Impulsando la comercializacion y desarrollo de produc-
tos relacionados con el equipamiento energético del
hogar a través de alianzas estratégicas con los principa-
les distribuidores del sector.

«Cetelem Espana
tiene el objetivo
estratégico de
invertir recursos,
equipos y tecnologia
en los sectores que
ayuden a la
transicion
energética»
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Claramente por su vida Util y valor estos bienes suscep-
tibles de financiacion, ademas de contribuir de manera
importante a mejorar la experiencia cliente que estan
ofreciendo las empresas de energias renovables a sus
clientes.

Con la financiacion de estos productos estamos apor-
tando al cliente final ademas de una facilidad de pago,
una clara reduccion del tiempo de instalacion y puesta
en funcionamiento de las instalaciones en la vivienda del
cliente.

Actualmente, estamos comenzando a posicionarnos
como referentes de financiacion para empresas del sec-
tor de la energia solar, especializadas en instalaciones
de equipos solares térmicos y/o fotovoltaicos.

Ademas, desde Cetelem estamos instaurando nuestros
valores de CREDITO RESPONSABLE en este sector,
intentando crear y promover esta cultura dentro de este
sector ya desde el inicio.

¢ Como contribuis en el sector bike?

Primero me gustaria destacar que la bicicleta es el sec-
tor con mas peso en términos de volumen de venta de
articulos deportivos.

El ciclismo es el deporte mas practicado en Espania: el
59,3% de los espafioles ha declarado que le gusta mon-
tar en bicicleta segun la Encuesta de Habitos Deportivos
realizada por el Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte. La bici no entiende de clases sociales sino que
acepta atodos porigual. No llega antes el que mas dinero
tiene sino el que se encuentra en mejor forma. En este
sentido, podriamos decir que es el medio de transporte
mas democréatico.

Es un deporte muy aspiracional, en el que afio tras afio
se esta produciendo un incremento en el importe medio,
y en el que existe un alto grado de rotacion del cliente,
por lo tanto nuestro papel en este sector ofreciendo faci-

lidades de pago es fundamental para el desarrollo del
mismo y para la satisfaccion de los usuarios de ciclismo.
La apuesta de Cetelem por el sector de la bicicleta es
constante y real, contribuimos como uno de los motores
de desarrollo de este sector, facilitando el acceso a la
financiacion de los usuarios de bicicletas, con una ope-
rativa 100% digital agil y sencilla e informando al cliente
y a la tienda de forma clara y transparente.

Acompafnamos y asesoramos al distribuidor especiali-
zado en la transformacion digital de su comercio y desa-
rrollar e impartir formaciones ad hoc enfocadas a la fuerza
de ventas.

Tratamos de dar luz con el estudio de El Observatorio
Cetelem de la Bici a todos los actores que participamos
en este mercado, analizando las tendencias de consumo
para poder asi entender mejor las necesidades e inquie-
tudes del consumidor actual y futuro, los consumidores
evolucionan constantemente gracias a las nuevas tec-
nologias y a una mejor y mayor informacion durante el
proceso de compra.

Patrocinamos un estudio de clima empresarial del sector
de la bicicleta, que refleja la opinion de todos los actores
del sector. Y recientemente lanzaremos el | estudio sobre
el sell-out del sector ciclismo a través de la informacion
interna de los asociados de ATEBI.

Somos un socio estratégico de la Asociacion Espafiola
del Comercio Minorista Especializado de la Bicicleta.
(ATEBI) uno de los objetivos de nuestro acuerdo, es
apoyar al sector en sus necesidades, acompafar a los
asociados de ATEBI en su transformacion digital y tra-
bajar en “la adaptacion de sus estrategias al consumi-

i

dor”.

Vamos a contribuir en una web sectorial desarrollada por
ATEBI para acercar las propuestas de las tiendas al usua-
rio final y en mejorar la formacion y dinamizacion del tejido
empresarial del retail de bike.
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ENTREVISTA

JOSE MARTINEZ ABELLA

Director de Marketing de General Optica

¢ Cual diria que es la situacion actual del sector de la
Optica en nuestro pais?

En primer lugar, yo describiria el sector del retail éptico
en Espafia como un sector maduro y muy fragmentado
en muchos puntos de venta. A pesar de que llevamos
ya muchos afios asistiendo a un proceso de concentra-
cion de opticos independientes en asociaciones o0 gru-
pos de compra, y a pesar de que las cadenas
continuamos con nuestra politica de expansion, todavia
existe una importante cuota de mercado que esta en
manos de opticos independientes. Esta gran prolifera-
cion de ensefias comerciales de retail, genera una gran
confusion de marcas en el consumidor. A esto hay que
afiadir la poca diferenciacion existente entre las propues-
tas comerciales de los operadores: la mayoria de ellos
basan su estrategia comercial en el precio y en las ofer-
tas agresivas.

Pese a todo ello, General Optica es la cadena lider del
mercado con el mas alto reconocimiento de marca (supe-
rior al 80%, fuente IPSOS).

¢Los espanoles siguen optando por ir a las opticas
a comprar sus productos o se esta notando un cam-
bio hacia la compra online?

Sigue siendo un mercado dominado por la venta en esta-
blecimientos tradicionales, lo cual es bastante normal
porque el cliente debe graduarse la vista como paso

previo para comprar la mayor parte de los productos que
vendemos, y esa graduacion, realizada por un éptico-
optometrista diplomado, suele generar un vinculo espe-
cial entre cliente y profesional. Cuanto mayor sea el trato
personalizado en todo ese proceso de graduacion y
adaptacion del producto a las necesidades del cliente,
mayor sera la lealtad del cliente a su establecimiento
optico.

De todas formas, estamos asistiendo a un paulatino cre-
cimiento de la compra online, tendencia que se deja sen-
tirmés en las gafas de sol no graduadas y en la reposicion
de lentes de contacto desechables. Aunque todavia es
un porcentaje pequefio, esta claro que en el futuro la
cuota de mercado de las operaciones de venta digitales
ird aumentando.

Segun nuestras encuestas a consumidores el precio
es desde hace varios afos uno de los motivos prin-
cipales a la hora de adquirir un producto de éptica
pero en su opinion ¢cree que en el ultimo afno esta
tendencia esta cambiando y afloran otros valores
importantes, como por ejemplo el trato personali-
zado?

Siempre ha existido un porcentaje de consumidores de
productos opticos cuyo proceso de compra se movia
Unicamente atendiendo a motivaciones econémicas (pre-
cio, ofertas. . .). Este porcentaje de clientes crecié durante
la ultima crisis. Creo que el reto que tenemos los opera-
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dores de retail 6ptico es volver a sorprender a nuestros
clientes con nuevos productos y nuevas prestaciones en
los que pongan su foco de atencion. Asimismo, es impor-
tante ofrecer nuevos servicios que puedan ayudar a mejo-
rar la experiencia visual de nuestros clientes. En General
Optica, por ejemplo, hemos lanzado el Servicio Visual
Personalizado, un programa a tres afios que ofrece con-
troles visuales periddicos a la medida de las necesida-
des de cada cliente.

En su opinion, ¢ cree que existen diferencias signifi-
cativas entre los consumidores segun su edad?

Si, existen diferencias entre el consumidor de productos
opticos segun el segmento de edad al que pertenece y
€S0 por razones obvias: los problemas visuales de los
nifios y jovenes son distintos a los problemas que apa-
recen en la edad madura y distintos a los que padece la
tercera edad. Pero dejando de lado estas diferencias
fisioldgicas, existen otras diferencias que son de tipo
sociolégico. Me refiero, por ejemplo, a las preferencias
de estilos y marcas en gafas, las cuales varian notable-
mente con la edad. O, por ejemplo, el poder adquisitivo,
que también cambia con la edad.

En lo que respecta a la forma de pago, ¢Cual es su
opinién en cuanto al papel que juegan entidades como
Cetelem que permiten ofrecer una facilidad de pago
alos consumidores a la hora de adquirir sus produc-
tos?

Como ya dije antes, nuestro reto es mejorar la calidad de
la venta con productos de prestaciones mas avanzadas.
En este contexto, Cetelem es un partner imprescindible
para que el precio no sea una barrera para el cliente. La
financiacion es por tanto una herramienta fundamental
en nuestra politica comercial.

Para terminar de aqui a 5 afhos, ¢cual cree que sera
la situacidn del sector? ¢ prevén cambios importan-
tes en cuanto al crecimiento del mercado y respecto
a la distribucién o canales de compra?

Como todo sector maduro, de momento no se vislumbra
un cambio radical en la actual tendencia de moderado
crecimiento. En cualquier caso, esta evolucion depen-
dera mucho de la evolucion de la economia europea en
el lustro que se inicia el afio que viene. Las previsiones
son algo confusas.

Por otro lado, parece bastante probable que el mercado
se digitalizara, proceso que irremediablemente afecta a
todos los sectores. El Optico, pese a tener singularidades
por ser un mercado sanitario y regulado, también ira
cediendo parte de sus transacciones al mundo on line.

Finalmente, la caracteristica ya apuntada de ser un mer-
cado dominado por cadenas y grupos de compra, esta
evolucionando hacia una mayor concentracion vertical
del mismo: estamos asistiendo a la compra de cadenas
por parte de grupos fabricantes de productos épticos.
Este proceso puede suponer un cambio radical del equi-
librio actual entre fabricantes, retail y consumidor final.
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ENTREVISTA

CARINA ROUSSELLE

Responsable Retail Ibérica de Maison du Monde

¢ Cual crees que es la situacion actual del sector del
mueble en Espaina?

El mercado del mueble esta en plena expansion en
Espana, es un fendmeno que observamos desde hace
afos y que se ha consolidado en 2019. El consumo sigue
estando muy orientado a la vida en los espacios comu-
nes. Los lugares de reunion tradicionales como el salon
siguen siendo el punto preferido de los esparioles, lo que
se traduce en un top de ventas protagonizado por los
articulos destinados a dicho espacio tales como sofas,
sillas o estanterias, mobiliario que ademas va acompa-
Aado cada vez mas de una fuerte inversion en decora-
cion, tipologia de producto en auge que desvela una
nueva tendencia del mercado, el interés por el estilo. La
funcionalidad es también un criterio de compra que cobra
protagonismo, aunque en este sentido, el desarrollo sos-
tenible ha sido el gran cambio de los Ultimos tiempos.

Los consumidores exigen cada vez mas muebles reci-
clados o de concepcion eco responsable, tendencia que
cobrard todavia mas fuerza en los proximos anos.

Por ultimo, hay que destacar el importante papel de la
digitalizacion en este sector. En auge desde hace algu-
nos anos, el entorno digital permite hoy en dia mejorar la
experiencia de compra del cliente en muchos sentidos.
Numerosas son las vias a ofrecer y en Maisons du Monde
somos conscientes desde hace tiempo, por ello nos esfor-
zamos en ampliar continuamente nuestros servicios en
este sentido, siendo nuestra aplicacion de realidad
aumentada un claro ejemplo.

En estos ultimos anos ¢ habéis observado cambios
significativos en lo que a los principales actores del
sector del mueble se refiere? ¢ Y en concreto en Mai-
sons du Monde?
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Taly como os comentaba, ha habido bastantes cambios
significativos, quizés el que mas llama la atencion es el
aumento experimentado por las ventas de decoracion.
Conscientes de la importancia del estilo, los espafioles
han apostado fuerte por la renovacion de la decoracion
de sus hogares. El deseo de crear rincones acogedores
y personalizados se ha convertido en una prioridad, con-
cepto que nosotros practicamos desde nuestros comien-
Zos en este sector y que se traduce en la creacion de
diferentes colecciones en las que combinamos estas dos
tipologias de producto, muebles y decoracion, para crear
universos llenos de inspiracion. Cada afio realizamos 4
catalogos (Hogar, Jardin, Junior y Empresas), dos colec-
ciones de decoracion (primavera/verano, otofio/invierno)
y una coleccion especifica de Navidad. Diferentes estilos
adaptados a todos los gustos.

¢ Cual es el papel del canal online en vuestro sector?
¢es un canal mas o menos importante que el fisico?

La venta en linea representa globalmente un 23% de las
ventas de Maisons du Monde (cifras de finales de diciem-
bre de 2018) la parte digital representa el 48% de las
ventas de Maisons du Monde (las ventas digitales inclu-
yen los pedidos click-in-store, compras realizadas en
tienda a través de soportes digitales). Maisons du Monde
ha desarrollado un modelo omnicanal perfectamente inte-
grado que propone una experiencia de compra rapida
y fluida a sus clientes. Hoy en dia nuestros clientes pue-
den realizar diferentes tipos de compra, o bien acercarse
a nuestras tiendas para recibir asesoramiento persona-
lizado y adquirir directamente sus articulos alli de manera
tradicional o por encargo a través de las tablets con la
que van equipados todos nuestros vendedores, o bien
comprar através de nuestra web maisonsdumonde.com/
ES, un site totalmente responsivo y adaptado a la expe-
riencia movil. Ademas de nuestras tiendas y web, la trans-
mision de inspiracion llega por diferentes vias. Las redes
sociales tienen un papel capital para nosotros, con mas
de 2,4 millones en nuestra cuenta global (Instagram) y
casi medio millén en la espafiola, nos hemos convertido
en un referente para todos aquellos que tienen debilidad
por los estilos cuidados.

En vuestra opinion, ¢ hay un antes y un después en
la manera de consumir de los espaioles? ¢ Deman-
dan otro tipo de experiencia al entrar en vuestras tien-
das?

En temas de consumo hemos llegado a un punto de
inflexion muy importante. La experiencia personalizada

y la oferta de servicios adaptados a las necesidades de
los clientes son las nuevas maximas a respetar, algo que
en nuestro caso intentamos hacer de manera cotidiana
gracias a la creacion de experiencias inspiradoras e
inmersivas en torno a nuestros muebles y articulos de
decoracion tanto en nuestros puntos de venta fisicos
como en linea. Intentamos ofrecer una experiencia glo-
bal. La compra en web y recogida en tienda, la digitali-
zacion de nuestros equipos, la reciente incorporacion de
un NUEVO Servicio que permite a nuestros clientes devol-
ver en tienda las compras realizadas en la web y los
espacios taller de decoracion de nuestros puntos de
venta fisicos en los que acompafamos a nuestros clien-
tes en la construccion de sus proyectos de hogar, son
algunos de los ejemplos de esta experiencia multi canal
por la que apostamos fuerte.

En lo que respecta a la financiacion, ¢ Cual es en vues-
tra opinion el papel que juegan entidades financieras
como Cetelem en el sector? ¢ Cémo ha influido la
firma digital y la mejora de procesos en la experien-
cia de compra financiada por parte del cliente?

Como os comentaba, las experiencias personalizadas
son el futuro. Los medios de pago forman parte de ellas,
en particular en Espafia donde los créditos al consumo
son una practica habitual entre los compradores.

En cuanto a la firma electrénica ha sido un gran avance
ya que nos permite mejorar la experiencia de venta gra-
cias a la reduccion de tiempo que supone a la hora de
gestionar el crédito.

¢ Como veis el futuro del sector de aqui a 5 afos?

Sin duda alguna, como resumen y conclusion, confirmar
que como ya esta ocurriendo en la actualidad, el cliente
sera el eje la futura experiencia de compra. Todo debera
estar pensado teniendo en cuenta sus necesidades y
expectativas. Una vision Unica, cercana y omnicanal en
la que tienda fisica, web, redes sociales y cualquier otra
via de adquisicion tendran el mismo nivel de importan-
cia. Nuestro deseo, tal y como hemos reflejado en nues-
tra nueva estrategia a 5 afios, 2020-2024, es convertir a
Maisons du Monde en el referente Lifestyle gracias al
desarrollo de una amplia gama de servicios que situaran
al cliente en el centro de la experiencia y le permitiran
optimizar cada uno de los aspectos del proceso de bus-
queda y compra. Consejos, propuestas, responsabilidad
y escucha son los valores que queremos transmitir y en
los que estamos trabajando desde hace afios.
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Productos comprados
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Los productos mas adquiridos por los consumidores
espanoles en los ultimos 12 meses han sido los relacio-
nados con el deporte (79% vs 73% en 2018), los viajes
(75% vs 68% en 2018), los electrodomésticos y tecnolo-
gla (68% vs 66% en 2018) y los dispositivos maoviles (67 %
vs 64% en 2018).

Todos los sectores analizados muestran crecimientos
excepto el de los elementos de descanso que disminuye
2 puntos porcentuales respecto a 2018.
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El sector del mueble y las reformas aumentan 3 puntos
porcentuales respectivamente.

Este afio hemos decidido incluir un sector mas en nues-
tro anadlisis y es el sector del gaming, con un 40% de
consumidores espafioles que declaran haber adquirido
algun producto de este tipo en el ultimo afio.



Mas consumo, menos gasto

Intencion de compra

I 1
I, 50

I, 6.3
R 73

I 6O
I 56

I GO
I, 62

Viajes / Turismo

Deporte (Textil y accesorios)

Electrodomésticos / Tecnologia

Dentista

Telecomunicaciones (Smartphone, Ipad, accesorios... =5%5
Muebles y complementos =426
Optica/Audifonia (clinicas privadas) =3é|3
Reformas en el hogar =g3
Elementos de descanso =2834
Cocina: mobiliario, encimera.. =2224

Ciclismo y complementos ciclismo =1189

Gaming (consolas, videojuegos, ND

PC gaming, accesorios...) INNGGTNG 37

0 | ENE
Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Esparia — Canal Sondeo 2018. 0 . 2019

Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espafa — Canal Sondeo 2019

Sdlo dos de los doce sectores analizados disminuyen  Aquellos que presentan las mayores intenciones de com-
sus intenciones de compra de cara a los proximos 12 pra son los viajes con un 80% de menciones, los produc-
meses. Los dispositivos moéviles (563% vs 55% en 2018)  tos deportivos (73%) y los servicios dentales (62%).

y los electrodomésticos y tecnologia (53% vs 60% en

2018).
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Canal de compra

Con independencia del producto que vayas a comprar ;donde prefieres

hacer la compra? (% respuesta mdltiple)

Il Comercios o Tiendas de barrio

B Grandes cadenas de distribucién

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2018.

Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2019

El posicionamiento de las grandes cadenas de distri-
bucion frente al comercio tradicional sigue siendo claro
aungue con un ligero descenso de 2 puntos porcen-
tuales respecto al afio anterior (64% vs 66% en 2018).
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Es importante sefialar que el segmento de consumi-
dores entre 18 y 24 afios destaca por encima de la
media en su preferencia por la tienda de barrio a la
hora de realizar sus compras con un 43,5% de men-
ciones frente al 36% de la media.




Mas consumo, menos gasto

¢ Qué es lo que mas valoras de los comercios o tiendas de barrio?

(Respuesta multiple—maximo 3)

Cercania I 56

I 56

Trato/ amabilidad | NRNREBEEE 40

Mejor precio

I 46

I 18
I 17

Ahorro de tiempo

Puedo hacer toda la compra en el mismo establecimiento

Confianza

Garantia

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espafa — Canal Sondeo 2018.
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I 12

I 23
I 02

I 9
N 8

39
41

I 13
I 14

% m

Aunqgue la mayor parte de los encuestados ha decla-
rado su preferencia por las grandes cadenas, existe
un porcentaje importante del 36% que afirma su deseo
de comprar en el comercio tradicional o tiendas de
barrio.

Lo mas valorado por los consumidores que deciden
realizar sus compras en este canal son la cercania, el
trato o amabilidad y la confianza. Las dos ultimas con
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incrementos de 6y 2 puntos porcentuales respectiva-
mente en comparacion con el afio anterior.

En cuanto a la diferencia por edades existen varios
aspectos que destacar. La cercaniay el trato recibido
en este tipo de tiendas es mas valorado por los con-
sumidores mayores de 45 afos con un 63% y un 50%
de menciones respectivamente.
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Y ¢qué es lo que mas valoras de las grandes cadenas de distribucion?

(Respuesta multiple—maximo 3)

Cercania Il 6

5

Trato/ amabilidad Il 6

Il 6

Mejor precio NN 5 7

I 59

variedad NG 54

I 53

Ahorro de tiempo I 21

Puedo hacer toda la compra en el mismo establecimiento

I 00

40
40

I 10

Confianza
I °

I 23

Carantia e 05

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2018.

Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espafa — Canal Sondeo 2019

% mo

Lo méas valorado por los consumidores que deciden
realizar sus compras en las grandes superficies son
el precio (58% vs 57% en 2018), la variedad (53% vs
54% en 2018) y el poder hacer toda la compra en el
mismo sitio (40% vs 40% en 2018).
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Si segmentamos por edades, sefalar que los consu-
midores mas jévenes con edades comprendidas entre
los 18 y 24 afios se situan por debajo de la media en
la valoracion de la variedad de productos (40% vs 53%
media) y el poder realizar toda la compra en el mismo
lugar (32% vs 40% media).




Mas consumo, menos gasto

Tarjetas de fidelizacion

¢ Tienes alguna tarjeta de fidelidad o de fidelizacion? (% respuesta tnica)

Un 78% de los consumidores poseen al menos una  cuentos y la obtencién de puntos para canjear por
tarjeta de fidelizacion. La razén, la busqueda de des-  productos o servicios.

¢ Qué tipologia/s de tarjeta/s de fidelidad o fidelizacion tienes?
(% respuesta unica)

Cadena de alimentacion _6 35

I 38
I 38

I 50
I 48

I 21
I 20

I 19
I 17

I ©
I 10

I 10
I 8

Marca de coches =23

Cadena de ropa/moda

Grandes Almacenes

Cadena de mueble /bricolaje/decoracion
Compaiiia aérea

Tienda de discos /libros

Cadena de electrodomeésticos/tecnologia

Optica/Audiologia =67

53
54

Gasolineras

Otros = g

0) | BB
Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2018. O . 2019

Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2019

El 78% de los consumidores encuestados disponen  Las cadenas de alimentacion, las gasolineras y los
al menos de una tarjeta de fidelizacion, y las principa-  grandes almacenes son los establecimientos mas habi-
les razones son la busqueda de descuentos y laobten-  tuales para este tipo de tarjetas.

cion de puntos para canjear por productos o Servicios.
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Financiacion y medios de pago

Si tuvieras que elegir un modo de pago, ¢cual eligirias?

(% respuesta unica)

Tarieta débito NN 43
: I 50

Tarieta crédito fin de mes NN 26
: I 23

Tarjeta crédito revolving (cuota mensual 3
fija con interés) ] 2

Tarjeta que me permita elegir como pagar:
débito/crédito/ o aplazar determinadas =89

compras segun mis necesidades

Efectivo y solo tarjeta para compras I 13
puntuales de mas importe || I 15

Otros = 1

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espana — Canal Sondeo 2018.

Encuesta Observatorio Cetelem Consumo Espafia — Canal Sondeo 2019

% Mo

Enlo que respecta a los medios de pago, la mayoria de
consumidores optarfa en primer lugar por el pago
mediante tarjeta de débito (50% vs 43% en 2018),
seguido de la tarjeta de crédito fin de mes (23% vs 26%

en 2018) y el pago en efectivo (15% vs 18% en 2018).
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Por edades destacan aquellos entre 25 y 34 afios en el
pago con tarjeta de débito (60% vs 50% media).




FICHA TECNICA

El Observatorio Cetelem
Consumo Espana 2019

Encuesta a consumidores

Estudio cuantitativo realizado en Espafia por Canal
Sondeo en Julio 2019

Universo:

Universo: Individuos de 18 a 65 anos, Individuos
que hayan comprado y/o utilizado alguno de los
siguientes productos o servicios en los ultimos doce
meses: Bicicleta, cocina, dental, deporte,
electrodomésticos y tecnologia, mueble, descanso,
Optica, reformas, dispositivos moviles viajes, y
gaming.

Metodologia y muestra:
Técnica cuantitativa basada en una entrevista online
(CAWI) asistida por ordenador, utilizando access

panel de consumidores.

El nimero de encuestas han sido 2.200 con un
error muestral del +- 2,09% al 95,5% de confianza.
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El Observatorio Cetelem
Consumo Espana 2018

Encuesta a consumidores

Estudio cuantitativo realizado en Espafia por Canal
Sondeo en Julio 2018

Universo:

Individuos de 18 a 65 afos, Individuos que hayan
comprado y/o utilizado alguno de los siguientes
productos o servicios en los ultimos doce meses:
Bicicleta, cocina, dental, deporte, electrodomésticos
y tecnologia, mueble, descanso, dptica, reformas,
dispositivos moviles y viajes.

Metodologia y muestra:
Técnica cuantitativa basada en una entrevista online
(CAWI) asistida por ordenador, utilizando access

panel de consumidores.

El nimero de encuestas han sido 2.200 con un
error muestral del +- 2,09% al 95,5% de confianza
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