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Harris Interactive realizd encuestas cuantitativas a consumidores de edades comprendidas entre los 18 y
los 75 anos, (muestras nacionales representativas de cada pais.) entre el 20 y el 30 de noviembre de 2023
en 10 paises europeos: Bélgica (BE), Francia (FR), Alemania (DE), Italia (IT), Polonia (PL), Portugal (PT),
Rumania (RO), Espana (ES), Suecia (SE) y Reino Unido (UK). En total, se realizaron 10.389 encuestas online
(método CAWI).

Se empled el método de cuotas para garantizar la representatividad de la muestra (sexo, edad, region de
residencia, categoria socio profesional/ingresos). Se realizaron 3.019 entrevistas en Francia y unas 800 en
cada uno de los demads paises.



PROLOGO

Tras un ano post-pandémico récord en 2022, el estado de
animo de los europeos se encontraba deteriorado cuando se
realizd el Barémetro europeo 2023 del Observatorio Cetelem.
No es de extranar, dada la acumulacién de malas noticias y
la creciente CONCIENCIA DE CRISIS. Un factor clave de este
empeoramiento fue la vuelta a una inflacion de dos digitos,
algo que no se experimentaba en Europa desde hacia casi
40 anos, con un pico en octubre de 2022, cuando se estaba
realizando la encuesta. Las consecuencias de la guerra
en Ucrania, con problemas en la cadena de suministro
que afectaban a la disponibilidad de gas, electricidad y
combustible, hicieron que el tema de la escasez volviera con
fuerza al primer plano. El ano pasado, los europeos estaban
claramente desmoralizados, tras haber sentido el impacto
de diversas conmociones.

La coyuntura econémica ha estado marcada por las tensiones

@ BARGMETRO S5y | 2024

y Hamas, y el riesgo de que se extienda por la region. De lo
que no cabe duda es que el afo pasado fue dificil desde el
punto de vista macroeconémico. Tras un repunte muy fuerte
después de la pandemia de 2021 y 2022, la economia de la
Unién Europea perdi¢ impulso, creciendo solo un 0,6% (Fig. 1).
Alemania y Suecia incluso registraron un crecimiento negativo
en 2023, con un -0,3% y un -0,5% respectivamente.

En conjunto, los resultados de este Barémetro de Consumo
europeo 2024 del Observatorio Cetelem, reflejan fielmente esta
realidad. Asi, el estado de animo de los europeos se mantiene
estable con una nota de 5,1/10 (+0,1 puntos respecto al afno
pasado), por debajo de la puntuacion anterior a Covid-19.
Para los europeos, ha llegado el momento de apretar los
dientes y adoptar un enfoque organizado tomando decisiones
de consumo mas duras, sobre todo en lo que respecta a la
alimentacion. Pero la cuestion principal es la siguiente:

geopoliticas mundiales, en particular la guerra entre Israel ~ ¢HA PASADO YA LO PEOR?
Evolucion del PIB por paises
2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025*

EU 27 1.8% -5.6% 6% 3.4% 0.6% 1.3% 17%
Alemania () 1.1% -3.8% 3.2% 1.8% -0.3% 0.8% 1.2%
Bélgica O 2.2% -5.3% 6.9% 3% 1.4% 1.4% 1.5%
Espafia S 2% -11.2% 6.4% 5.8% 2.4% 1.7% 2%
Francia O 1.8% -7.5% 6.4% 2.5% 1% 1.2% 1.4%
Italia O 0.5% -9% 8.3% 3.7% 0.7% 0.9% 12%
Polonia - 4.4% -2% 6.9% 5.3% 0.4% 2.7% 3.2%
Portugal 5 ] 2.7% -8.3% 5.7% 6.8% 2.2% 1.3% 1.8%
Rumania O 3.9% -3.7% 5.7% 4.6% 2.2% 3.1% 3.4%
Reino Unido & 1.4% -10.4% 8.7% 4.3% 0.6% 0.5% 1.3%
Suecia ) 2% -2.2% 6.1% 2.9% -0.5% -0.2% 1.3%

Fuente: Eurostat * Previsiones Comisién Europea
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EL ESTADO DE ANIMO
DE LOS EUROPEQS
PERMANECE ESTABLE,
PERO CONTINUA
SIENDO BAJO

El ano pasado, tras un «euforico» repunte después de la pandemia, el estado de dnimo de los europeos
volvid a deteriorarse en general. En los diez paises encuestados, bajaron las puntuaciones tanto de

la percepcion general del pais, como de la situacion personal. Evidentemente, el repunte estaba
condenado a ser breve y los indicadores econdmicos han hecho que las perspectivas a corto y medio
plazo sean un tanto sombrias.
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VALORACION DE LA SITUACION PERSONAL Y LA
GENERAL DEL PAIiS, SIN REPUNTE A LA VISTA

Al igual que en el Barémetro del Observatorio Cetelem de
2023, el estado de 4nimo de los europeos no ha mejorado
este ano, y las puntuaciones se mantienen practicamente sin
cambios.

Cuando se les pide que describan la situacion general de su pafs
en la actualidad, los europeos no aprecian mejoras significativas.
La puntuacion media de todos los paises se sitUa en 5,1/ 10, es
decir, 0,1 puntos mds que el afo pasado (Fig. 2). Esta puntuacion
de un poco mas de un 5 significa que la percepcidn econémica
de los europeos sigue estando por debajo del nivel anterior
a Covid-19 (54), lo que pone claramente de manifiesto la
persistente preocupacion de los hogares por el futuro.

| Fig. 2 / Barémetro |

Como es habitual en el Barémetro del Observatorio Cetelem,
el pesimismo de los europeos no es tan pronunciado cuando
nos fijamos en la valoracion que hacen de su situacion
personal. De hecho, aunque esta puntuacion también se
mantiene estable habiendo aumentado 0,1 puntos de un afo
a otro, con un 6,0/10 estd a la par con la cifra anterior a la
pandemia. Aunque como siempre, los ciudadanos valoran
mejor su situacién personal que la situacién general de su
pals, esta vuelta a la normalidad refleja su capacidad para
adaptarse al contexto y restablecer un equilibrio personal, a
pesar de las actuales limitaciones econémicas.

Paralelismo de la percepcion de la evolucion de la situacion personal y general del pais, media 10 paises (nota del 1 al 10)
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LAS SITUACIONES NACIONALES EN EUROPA SON
CADA VEZ MAS HOMOGENEAS

Como acabamos de ver, los europeos siguen siendo pesimistas
cuando se trata de evaluar la situacién general de su pals.
Pero este resultado global no capta las marcadas variaciones
en las tendencias observadas de un pafs a otro (Fig. 3a). En
muchos casos la puntuacion ha mejorado en el Ultimo ano,
como en Polonia (+1,0 puntos), Rumania y Bélgica (+0,5
puntos), y en menor medida en el Reino Unido, Espafa
e Italia (+0,3 puntos). En el otro extremo de la escala de
evolucion, dos paises han visto descender su puntuacion.

| Fig. 3a/ Barémetro |

Suecia y Alemania registran los descensos mads fuertes, con
0,6 y 0,5 puntos menos respectivamente. Estas valoraciones
se hacen eco de la contraccion econdémica que se esta
produciendo en ambos paises.

Debido al tamafo de su economia y de su poblacion dentro
de la Unidn Europea, la situacién en Alemania repercute
negativamente en las percepciones de los europeos en su
conjunto. Mientras tanto, el pesimismo sigue reinando en
Francia, cuya puntuacién ha bajado 0,1 puntos hasta situarse
en 4,9/10. La misma tendencia se observa en Portugal, con
una puntuacioén de 4,8.

Nota otorgada por los encuestados a la situacion general de su pais (en una escala del 1 al 10.) y Var. 2024/2023.
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Si echamos la vista atrds a los Ultimos 5 afos, podemos ver
que las puntuaciones de la situacion general de cada pals
convergen y se acercan (Fig. 3b). Asi, Alemania y Suecia, que
encabezaron la clasificacion en 2019 con puntuaciones de 6,6
y 6,1 / 10 respectivamente, alcanzan en 2024 puntuaciones
similares a las del resto de paises europeos encuestados. Por
el contrario, Rumania, que obtuvo la puntuacién mds baja en
2019 con 4,4 / 10, ha alcanzado la media europea este ano.

Fig. 3b / Barémetro

Variacién en la percepcion de la situacién general en cada pais
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Al final, entre los 10 paises encuestados, la diferencia entre
las puntuaciones mas altas y mas bajas es de solo 1 punto en
2024, frente a 2,2 puntos en 2019.

(Por qué convergen estas puntuaciones? Obviamente, es
imposible sacar conclusiones firmes, pero las sucesivas
crisis de los ultimos afos han tenido un impacto global,
afectando no solo a un pafs, sino al planeta en su conjunto, y
al continente europeo en particular.

Es ldgico que los paises mas «sanos» hayan sido los mas
afectados.

1pt
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A PESAR DE TODO, LAS CIRCUNSTANCIAS
PERSONALES SE MANTIENEN FIRMES

En cuanto a la percepcion de la situacion personal, que tiende
a seguir las fluctuaciones de las situaciones generales de
los palises, la mayoria de los paises han vuelto a los niveles
anteriores a la crisis de Covid-19, con una media de sélo 0,1
puntos menos que en ese periodo (Fig. 4a). Una vez mds,
destacan las puntuaciones de Alemania y Suecia, que han
bajado 0,6 y 0,5 puntos respectivamente en cinco afos. La
edicion 2024 del Bardmetro del Observatorio Cetelem explica
la mitad de esta caida, con una disminucion de 0,3y 0,4 puntos
respectivamente en ambos paises. Pero no son los Unicos que
han visto descender su puntuacién en este sentido. De hecho,
el Reino Unido y Polonia también estan en numeros rojos, con
descensos de 0,3 puntos en ambos casos.

Sin embargo, las causas son probablemente muy diferentes en
estos dos casos.

| Fig. 4a / Barémetro |

Nota otorgada por los encuestados a su situacion personal
(en una escala del 1 al 10.) y Var. 2024/2023.

@ Nota inferior al 5
Nota entre 5y 5,4

Media 10 paises

Por supuesto, al igual que otras economias europeas, las
suyas se han visto afectadas por la inflacion y el aumento
del coste de la vida. Pero el Brexit ha agravado la situacion
de los consumidores britdnicos. Los efectos han sido tales que
la mayoria de la poblacién estd ahora a favor de celebrar un
referéndum sobre la cuestién de la reincorporacién a la Unidn
Europea. Mientras tanto, la guerra en curso en Ucrania ha
provocado una caida significativa de las puntuaciones de las
circunstancias personales en Polonia.

iLo peor ya ha pasadolEso es lo que los europeos estdn
pensando.Tras una crisis de salud publica sin precedentes, las
tensiones geopoliticas derivadas de la guerra de Ucrania y sus
consecuencias en forma de subida de los precios de la energfa
y los alimentos, han suscitado nuevos temores.Un ano después,
los europeos se han organizado y han puesto en marcha
estrategias para adaptarse a estas nuevas circunstancias.
De hecho, la mejora en la puntuacion de las circunstancias
personales del Reino Unido asi Lo refleja. Por lo tanto, el periodo
mas duro parece haber terminado para los consumidores.
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CAMBIOS EN LOS
INDICADORES CLAVE

Media 10 paises en %
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LA INFLACION ESTA
OMNIPRESENTE EN

LA MENTE DE LOS
EUROPEQS, LIMITANDC
SU PODER ADQUISITIVO

El anterior Bardmetro europeo del Observatorio Cetelem, sugeria que el impacto de la inflacion estaba
en la mente de todos y que los europeos sentian de forma unanime el impacto en su poder adquisitivo.
En ese momento, elogiamos su perspicacia economica. Pero, ;qué pasa este afo? A pesar de la
desaceleracion de la inflacion, sigue siendo una de sus principales preocupaciones y sigue afectando a
su poder adquisitivo.
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LA INFLACION SIGUE ESTANDO EN EL CENTRO
DE LAS PREOCUPACIONES DE LOS EUROPEOS
Alo largo de 2023, la inflacion en Europa se desacelerd hasta un
minimo del +3,1 % en noviembre de 2023 (Fig. 5a), tras alcanzar
un maximo «historico» del +11,5 % en octubre de 2022.

Ademas, las previsiones de la Comisién Europea indican que
la tasa de inflacidén anual se mantendra bajo control en 2024
(+3,5%) y 2025 (+2,4%) (Fig. 5b). ;Es esto suficiente para
tranquilizar a los europeos a largo plazo?

iNo del todo! Los consumidores siguen preocupados. Una
abrumadora mayoria (87%) dice estar preocupada por lainflacion
y su poder adquisitivo. Con un 52 % de respuestas afirmativas,
mas de la mitad de los europeos dicen estar extremadamente
preocupados (Fig. 6). En todos los paises encuestados, sitUan
la «inflacion/poder adquisitivo» en el primer lugar de su lista
de preocupaciones, por delante de la inestabilidad geopolitica
internacional (83%), la seguridad (82%), las preocupaciones
sobre el sistema de salud (81%) y el cambio climatico (76%).

| Fig. 5b / Contexto |
Evolucion de la inflacion por paises

| Fig. 5a / Contexto |
Evolucion Inflacién anuval en Eu 27

)

12
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EU 27 1.4% 0.7% 2.9% 9.2% 6.5% 3.5% 2.4%
Alemania e 1.4% 0.4% 3.2% 8.7% 6.2% 3.1% 2.2%
Bélgica O 12% 0.4% 3.2% 10.3% 2.4% 4.2% 1.9%
Espafia e 0.8% -0.3% 3% 8.3% 3.6% 3.4% 2.1%
Francia O 13% 0.5% 2.1% 5.9% 5.8% 3% 2%

Italia O 0.6% -0.1% 1.9% 8.7% 6.1% 2.7% 2.3%
Polonia - 21% 3.7% 5.2% 13.2% 11.1% 6.2% 3.8%
Portugal (s ] 0.3% -0.1% 0.9% 8.1% 5.5% 3.2% 2.4%
Rumania O 3.9% 2.3% 4.1% 12% 9.8% 5.9% 3.4%
Reino Unido %+ 18% 1% 25% 7.9% 7.3% 3.6% 2.5%
Suecia () 17% 0.7% 2.7% 8.1% 5.7% 1.8% 2.2%

Fuente: Eurostat * Previsiones Comisién Europea
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Fig. 6 / Barémetro

Las preocupaciones de los europeos, en % de respuestas
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Vale la pena tener en cuenta esta clasificacion, especialmente
con las elecciones europeas que se celebraran en junio de
2024. El poder adquisitivo serd, sin duda, el tema central de
las proximas campanas politicas en todos los paises de la UE

La inflacién sigue teniendo un impacto considerable en el dia
a dfa de la vida de los europeos. De hecho, son casi undanimes
(88%) en creer que los precios han subido en el Gltimo ano.
Esta cifra parece especialmente elevada si recordamos que
el 91% de los encuestados en el Bardmetro europeo del
Observatorio Cetelem 2023 también respondid «si» a esta
pregunta. Ademas, el 59% de los europeos cree que Los precios
han subido «significativamente» (Fig. 7a). En este punto, las
situaciones locales varian un poco. Mientras que el 81% de
los portugueses y el 70% de los rumanos creen que Los precios
han «subido significativamente», la proporcién es solo del
55% en Francia y del 56% en Alemania. (Fig. 7b).

Con todo, en los Ultimos 2 afos, el coste de la vida se ha
disparado un 14,5% en Europa, un aumento que no se
compensa totalmente con las subidas salariales. Por
supuesto, esto marca una diferencia notable en la vida
cotidiana de los europeos. En linea con la tasa de inflacién
anual, esta presion percibida parece estar disminuyendo en
general: La proporcién de los que respondieron «aumento
significativamente» bajé 10 puntos, mientras que «aumento
un poco» subid 7 puntos. Esto es particularmente notable en
Polonia y Bélgica, donde la proporcién de encuestados que
respondieron «aumentd significativamente» se redujo en 27y
22 puntos, respectivamente.

EL PODER ADQUISITIVO SIGUE BAJO PRESION A
PESAR DE UNA LIGERA MEIJORA

Como resultado de su percepcidn de que los precios estan
aumentando, casi la mitad (48%) de los europeos siente
que su poder adquisitivo ha caido durante el afo pasado,
mientras que un tercio siente que no ha mejorado (Fig. 8a).
La sensacién de que el poder adquisitivo ha disminuido es
mayor en Portugal. EL 58% de los habitantes del pais lamenta
esta tendencia, lo que concuerda con la percepcion de que
el coste de vida ha aumentado significativamente. Francia le
sigue de cerca con un 57%. Vale la pena senalar que en el
Barémetro del Observatorio Cetelem de 2023, estos dos paises
ya albergaban las proporciones mas altas de personas que
respondieron “mi poder adquisitivo ha caido en los Ultimos
12 meses”.

No obstante, la presidn sobre el poder adquisitivo parece
remitir en comparacion con el afio pasado, como refleja un
descenso de 5 puntos en la sensacién de que ha disminuido.
En efecto, el ano pasado el 53% de los europeos consideraba
que su poder adquisitivo habfa disminuido en los 12 meses
anteriores. Esta reduccion de la presién relativa puede
observarse en los diez paises encuestados, sin olvidar Bélgica
(-10 puntos en «% disminuido») (Fig. 8b)..

Si ampliamos el periodo de andlisis, los hallazgos son aun
mds sorprendentes. En 2019, solo el 23% de los alemanes
sentia que su poder adquisitivo habfa disminuido. La cifra fue
del 23% en Suecia y del 27% en el Reino Unido. Este trio ayudd
a reducir la media europea al 34%. jFrancia, por su parte, se
destaco del resto con una cifra del 59% (en un momento en
el que la crisis de los “chalecos amarillos” estaba en pleno
apogeo)! Cinco afnos después, el Bardmetro del Observatorio
Cetelem registra puntuaciones del 50% para Alemania, del
45% para Suecia y del 43% para el Reino Unido, es decir,
aumentos de 27, 19 y 16 puntos respectivamente. Una vez
mds, estd claro que las puntuaciones de los distintos paises
europeos estan convergiendo.
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Fig. 7a / Barémetro
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Fig 7b / Barémetro
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Fig. 8a / Barémetro

Percepcion de la variacion del poder adquisitivo en los Gltimos 12 meses (%)
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| Fig. 8b / Barémetro |
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LA INCERTIDUMBRE
HA PROVOCADO UN
AHORRO PREVENTIVO
Y UN CONSUMO
MODERADO

Como acabamos de ver, la inflacion preocupa mucho a los europeos. Sin embargo, a diferencia del

ano pasado, cuando su reaccion fue de asombro, ahora se estan organizando y adaptando. Las
repercusiones duraderas del actual clima inflacionista y la disminucion del poder adquisitivo son una
realidad que han aprendido a asumir. Asi pues, Los europeos estan tirando de las palancas que tienen a
su disposicion, es decir, el ahorro preventivo y el gasto controlado.
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LA INCERTIDUMBRE IMPULSA EL AHORRO
Durante la pandemia, las tasas de ahorro alcanzaron niveles
récord en Europa, impulsadas por las restricciones a Los viajes,
el aplazamiento de los planes de gasto y la incertidumbre
sobre el futuro. Posteriormente, el ahorro disminuyd, lo que
permitio la recuperacion del consumo en 2022.

Pero, ;cudl es la situacion hoy? Los datos econdémicos y los
resultados de este Barémetro del Observatorio Cetelem 2024
estan perfectamente alineados. Las incertidumbres, sobre
todo las de caracter econémico, han llevado a los europeos
a acumular ahorro por precaucién, a pesar de la presion
sobre su poder adquisitivo. Asi, la tasa media de ahorro de los
europeos sigue siendo ligeramente superior a la de antes de
la pandemia, y deberia seguir siéndolo en los prdximos afnos.

(Fig. 9)

Fig. 9 / Contexto

Evolucion de la tasa de ahorro por paises

Los datos recogidos por este 0ltimo Barémetro confirman esta
tendencia a guardar algo de dinero. Mas de la mitad (53%) de
los europeos espera ahorrar mds en los préximos 12 meses,
lo que supone un aumento de 2 puntos con respecto al afo
pasado (Fig. 10a). Esta tendencia al alza se observa en todos
los paises encuestados, a excepcion de Alemania y Suecia (-2
y -3 puntos), que, como ya hemos sefalado, han visto caer la
mayoria de sus indicadores (Fig. 10b). No obstante, con un 57%
de los encuestados que piensan ahorrar mas el ano que viene,
estos dos pafses siguen, como siempre, a la cabeza de Europa
en materia de ahorro, junto con Portugal.

2019 2020 2021 pl17¥] 2023* 2024~ 2025*
EU27 12.3% 18.5% 16.4% 12.7% 13.5% 13.5% 13.4%
Alemania () 18.4% 23.7% 22.7% 19.9% 19.6% 19.6% 19.5%
Bélgica (1) 12.4% 20.4% 17.1% 12.9% 13.3% 13% 12.5%
Espafia ® 8.2% 17.5% 13.8% 7.6% 8.1% 7.8% 7.6%
Francia O 14.7% 20.5% 18.6% 17.1% 17.7% 17.1% 16.7%
Italia 0 10% 17.4% 15.5% 9.8% 8% 8.9% 9.4%
Polonia - 4.6% 11.3% 4.1% -0.8% 17% 2.7% 4%
Portugal s ] 7.2% 11.9% 10.6% 6.5% 6.1% 6.4% 6.5%
Reino Unido % 6.5% 16.5% 12.5% 8.1% 7.4% 7.9% 7.8%
Suecia () 18.1% 19.6% 18.1% 16% 17.1% 16.7% 17%

Fuente: Eurostat * Previsiones Comisién Europea
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| Fig. 10a/ Barémetro |
Intenciones para los préximos 12 meses y variacion 2024/2023

Aumentar su ahorro Aumentar sus gastos
-3

-2
A +4 A+l
Si:53% M +2 18 si:44% W-2
q -2 A +2
38 38
.Sl’, seguro que si . Probablemente si No, probablemente no No, seguro que no

Fig. 10b / Barémetro

“¢En los proximos 12 meses, usted piensa...?” (% respuestas “Si”)

Aumentar sus gastos >

Aumentar sus ahorros > Aumentar sus gastos
Aumentar sus ahorros

61 61
am 57 57 58 s .3
a2 a a1

03/2000 .10 W2 W3 A4 A3 A2 Al D A3 A2 AT
O & § e & o @ S 0O 0O 0
Portugal Alemania Suecia Polonia  Reino Unido Rumania  Espafa Francia Italia Bélgica
2023/2024 w7 A W2 = ve W2 - A Wy - A
Variacién

42 39 39 42 a4 40
45
49 49 52
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EL DESEO DE GASTAR ESTA PRESENTE

PERO FRUSTRADO

Las intenciones de compra se han mantenido bien, con un 53%
de los encuestados declarando que estdn dispuestos a gastar
este afo (Fig. 11). Esta cifra no ha cambiado desde 2023, lo
que sugiere que el consumo de los hogares en Europa resistird
en 2024 a pesar de los elevados tipos de interés y de unas
condiciones econdmicas relativamente malas. Sin embargo,
este deseo de consumir genera una gran frustracion: El
44% de los europeos afirma tener ganas de hacerlo, pero no
siempre puede permitirselo, es decir, i8 de cada 10 personas
que quieren gastar! Una vez mds, los alemanes y los suecos se
desmarcan. En efecto, aunque son menos los que no pueden
permitirse gastar (7 de cada 10 de media), esta proporcién

Fig. 11/ Barémetro |
“Me gusta gastar dinero”, (% y variacién 2023/2024)

@ Menos del 50%
Entre el 50% y el 54%
Mas del 55%

O
Bélgica m -1

(;:E—_.

Reino Unido -3

Francia m =

ha aumentado mucho desde el afio pasado (+8 y +2 puntos
respectivamente).

Aunque existen diferencias considerables entre los paises,
tanto en términos absolutos como en términos de variacion
interanual, los grandes triunfadores en lo que se refiere a
este afdn de consumo son los viajes y el ocio (59%), muy por
delante de las suscripciones a plataformas de video (41%) y
los electrodomésticos (40%) (Fig. 12). A mas largo plazo, los
servicios de streaming son los que mas terreno han ganado,
con intenciones de compra que pasan del 29% en 2019 al 41%
en 2024.

Por el contrario, los coches nuevos, los muebles, los
electrodomésticos, los ordenadores y los proyectos de
reformas han experimentado caidas significativas.

Media 10 paises

5

Portugal m -2 _1

+2 Suecia

m +8 Alemania
N

w

- 1 Polonia

-2 Rumania

Espana - 5 Italia
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Esta tendencia actual a la contencién del gasto coincide
con los datos de Eurostat sobre el consumo de los hogares,
que apuntan a una estabilizacién en 2023. Sin embargo, las
previsiones de la Comisién Europea para un futuro préximo
Son un poco mds optimistas que las de nuestros encuestados,

| Fig. 12 / Barémetro |
Intencién de compra para los préximos 12 meses, (% Si)

2023/2024 §2019/2024
VARIACION J§ VARIACION

ya que sugieren que el consumo disponible se recuperard
gradualmente en 2024 y 2025 (Fig. 13), sobre todo en Suecia,
Reino Unido, Italia y Alemania. Estas perspectivas coinciden
con los resultados del Bardmetro del Observatorio Cetelem,
que apoyan la idea de que lo peor puede haber pasado.

2023/2024 § 2019/2024
VARIACION J VARIACION

Ocio/Viajes NG 59 5 -1 Tablet NG 21 -1 -2
plamfof;s:; '(':\fé?liez [—————" .1 +12 Ordenador personal NI 20 -3 -4
Amazon, etc) Equipamiento I s -5 -3
Electrodomésticos ™™ 1 3 deportivo
gama blanca Gaming 18 2 w2
I -
Smartphone NI 37 -1 -1
Bici N 13 -1 Nodisponible
I 1 -
Muebles * - : Coche de SegUN e e 1 1 -
Reformas IEEEEG— 31 -1 -2 mano
Coche nuevo NN 17 -2 -5
Bricolaje/Jardineria NN 29 = = Vivienda I 12 -3 1
Electrodomésticos _ Camara de fotos o
S — = - . . -
gama marrén 25 3 de video N 12 2 3
mpailcokr i\?etﬁ’ rcniztag I 22 -2 Nodisponible Moto / scooter NN 9 -3 -1
| Fig. 13 / Contexto |
Evolucién del gasto en consumo de los hogares por paises
2019 2020 2021 2022 2023+ 2024+ 2025
EU 27 2.4% -5.2% 5.1% 3.5% 0% 1.3% 17%
Alemania () 15% -3.1% 2.5% 3.2% -0.6% 0.8% 11%
Bélgica O 19% -6.2% 6.1% 3% 2.1% 1.6% 15%
Espafia S 17% -9.2% 6.7% 2.9% 17% 1.9% 2.1%
Francia O 2.1% -6.2% 6.1% 3% 0.6% 1.4% 1.3%
Italia O -0.2% -8.4% 8.4% 43% 1% 0.7% 1.3%
Polonia - 3.3% -27% 8.5% 5.2% -2.7% 27% 3%
Portugal 0O 5.3% -2.1% 6.9% 5% 25% 3.6% 4%
Rumania (5 ] 3% -5.2% 5.8% 43% 0.9% 1.8% 2.1%
ReinoUnido &8 16% -11.9% 9.3% 47% 0.8% 0.6% 12%
Suecia & 0.2% -2.3% 6.1% 35% -1.4% -0.1% 1%

Fuente: Eurostat * Previsiones Comisién Europea
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@ BAROMETRO 2z | 2024

PARA MANTENERSE A FLOTE,
[0S HOGARES ESTAN TOMANDO
CIERTAS DECISIONES
ESPECIALMENTE EN L0
REFERENTE A LAS COMPRAS
DE ALIMENTACION

Enfrentados a la inflacion mas alta de los Ultimos 40 anos, Los europeos han afrontado la situacion y
se han adaptado. Es inevitable cuando los salarios no suben en la misma medida. Asi, ante la caida de
su poder adquisitivo, no s6lo renuncian a determinados articulos, si no que también adoptan diversas
estrategias para consumir de forma mas sensata, allanando el camino hacia un comercio minorista
mas responsable.
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UN TIEMPO PARA PRESCINDIR

Tras la crisis econdmica del afo pasado, hay muchas cosas de
las que los consumidores presncinden. Los simples placeres
cotidianos no son los menos importantes.

EL62% de los europeos ha decidido no gastar dinero en actividades
de ocio (restaurantes, cine, salidas, etc.) y el 58% en escapadas
de fin de semana y viajes. Esto no es sorprendente, dado que en
el 43% y el 38% de los casos, respectivamente, los encuestados
citan espontaneamente estos dos tipos de gastos cuando se
trata de recortar gastos en caso de dificultades financieras
(Fig. 14). Se trata de una tendencia general que se observa en
todos los paises. Por lo tanto, es dificil para las empresas de
estos sectores compensar la pérdida de negocio local en otros
mercados europeos.

Sin embargo, hay que sefalar que todos los dmbitos del gasto de
los consumidores estdn ahora sujetos a estas compensaciones.
Por ejemplo, casi 4 de cada 10 europeos

(37%) han reducido su presupuesto para alimentacién. Por
supuesto, los bienes domésticos y personales también se han
visto fuertemente afectados, con cifras del 54% para ropa y

| Fig. 14 / Barémetro |
Jerarquia de la reduccion de gastos, (En %)

. Reducciones prioritarias del gasto en caso de dificultades
financieras (Elegir 2 opciones de la siguiente lista)

calzado, y del 52% para muebles, electrodomésticos, televisores
y teléfonos inteligentes. La gente opta incluso por recortar
en compras inevitables o necesarias. De hecho, el 32% de los
hogares ha reducido su gasto en energia y el 27% ha recortado
los gastos relacionados con el hogar. Y no se les puede culpar,
teniendo en cuenta las subidas de precios de los Gltimos anos.

SE HAN REVISADO Y REESTRUCTURADO LOS
PRESUPUESTOS

En la practica, estas decisiones de prescindir pueden explicarse
por los cambios en la estructura de los presupuestos mensuales
de los hogares y, en particular, por la carga de importantes gastos
inevitables. Mas de la mitad de los europeos afirman que sus
gastos de energia (66%), alimentacion (65%) y transporte (52%)
han aumentado en los Ultimos doce meses. Los presupuestos
familiares para alimentacion, por ejemplo, son los que mas han
aumentado en el Reino Unido (74%) y Rumania (71%) (Fig. 15a). Las
facturas de energfa también han aumentado mucho en el Reino
Unido (76%) y Rumania (74%), pero también en Francia (72%)
(Fig. 15b). Algunos gastos inevitables han permanecido estables.
La sanidad, la vivienda y las suscripciones son esenciales, pero
aun no han sufrido subidas de precios significativas.

Gastos no realizados/reducidos para los préximos 12 meses (% Si)

62
58
54 52
43
41
38 40 37
32
26 28 27
9 9 8
4 5
[ 0 i o O
Gasto en Vacaciones Ropay calzado Bienes duraderos Gasto en Suscripciones  Alimentacién Gasto en Gastos Gastos
actividades (viajes 0 (muebles, elec-  transportes (internet, suministros  relacionados con  relacionados
de ocio escapadas de fin trodomésticos,  (coche, gasolina, ~ streaming, TV, (gas, luz, agua, elcuidado dela con lavivienda
(restaurantes, de semana) smartphones, abono transporte) teléfono, mUsica, etc) salud (hipoteca,
cine, deportes, etc.) etc.) alquiler, seguros,
salir, etc) etc)
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| Fig. 15a / Barémetro |

Mi presupuesto para alimentacion se ha incrementado
en los ultimos 12 meses... Media 10 paises

Menos del 60%

>

Entre el 61% y el 65% Suecia
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@ Mis del 70% séigica 70 )
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71 Rum!;l'!
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| Fig. 15b / Barémetro |

Mi presupuesto para suministros de energia se ha incrementado

en los ultimos 12 meses... Media 10 paises

0

Italia
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De ello se deduce que los consumidores estan destinando una
parte cada vez menor de su presupuesto a otros gastos. Como
era de esperar, los consumidores estan tomando medidas
ajustando su gasto en bienes personales y del hogar, asi como
en actividades de ocio (Fig. 15¢). Estas estrategias han sido
adoptadas tanto por los consumidores con ingresos bajos
como por los de ingresos altos, aunque obviamente no en el
mismo grado, ya que los de ingresos mas altos se encuentran
menos limitados econdmicamente.

| Fig. 15c / Barémetro |

LOS QUE GANAN POCO Y LOS QUE GANAN MUCHO
RENUNCIAN A LOS MISMOS ARTICULOS

La magnitud de la crisis que afecta actualmente a Europa es
tal, que todos los hogares independientemente de sus ingresos,
han adoptado estrategias para preservar su poder adquisitivo.
Mientras que el 69% de los hogares con rentas bajas han
renunciado a actividades de ocio este afo, la proporcién entre los
hogares con rentas altas es del 55% (Fig. 16). Lo mismo ocurre con
la energfa: 39% y 25% respectivamente. Todos los consumidores
se aprietan el cinturdn. Por supuesto, como acabamos de ver,
la presién es mayor para los hogares con presupuestos mas
reducidos, pero la diferencia entre ellos y los hogares mas ricos

¢Podrias decirnos si el gasto medio mensval de cada una de las siguientes variables ha aumentado, disminuido o permanecido estable

en los Ultimos 12 meses?

Items de gasto de acuerdo al incremento del presupuesto vs el grado en el cual ha cambiado el presupuesto

0%

10%

Un presupuesto
que ha cambiado
20% Variables de ajuste

Alimentacién

® @ Facturas de

energias
® Ocio @ Transporte
30% @ Viajes P
@ Ropa y calzado
Ao Blene; duraderos @ Vivienda
Suscripciones
[ J [ J
50% Salud
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Un presupuesto que
ha permanecido 70% w .
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sigue siendo la misma en todas las categorias de gastos.

La Unica excepcion a esta regla es la alimentacion. Mientras
que el 46% de las personas con ingresos bajos han reducido o
renunciado a algunas compras, esto es mucho menos probable
entre las personas con ingresos altos, para quienes la cifra es
de «sdlo» el 27%. Esto equivale a una proporcion de 1,7, frente
a 1,3 en el caso del ocio y las vacaciones. Prueba de que, ahora
mas que nunca, la prioridad es mantener los gastos bajo control,
sobre todo los «accesorios».

| Fig. 16 / Barémetro |

LOS EUROPEOS COMEN CON INTELIGENCIA

Si examinamos mds de cerca los habitos alimentarios de
los europeos, vemos que los que menos ganan son los mMas
propensos a prescindir de ciertos productos, y no es de extrafar.
EL 55% de ellos ha dejado de comprar carne o pescado para
controlar su gasto en alimentacion.

Y, lo que es mds preocupante, el 42% de estos hogares menos
pudientes han tenido que comer menos. (Fig. 17).

¢En los Gltimos 12 meses, has tenido que limitar o incluso eliminar alguno de los siguientes gastos por dificultades financieras? (En % Si)

. Rentas altas (relativo al conjunto del pais)

Rentas bajas (relativo al conjunto del pais)

Ratio
. : |
Ocio (restaurantes, cine, deportes, etc) 55 69 13
; |
Vacaciones 43 66 13
|
Ropay calzado 45 63 14
. - I 18,
Bienes duraderos para equipamiento del hogar 60 14
. [ 32
Transporte (coche, gasolina,etc) 49 15
L . . 32
Suscripciones (internet, streaming, TV, etc) a7 15
Alimentacion 27 46 17
- I 25
Suministros (luz, agua, gas) 39 1.6
|
Salud 22 34 15
- . . I 21
Vivienda (hipoteca, alquiler, seguros) 33 1.6
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Ademds de estas medidas mds radicales, los europeos en su
conjunto han adoptado diversas formas de hacer frente a la
subida de los precios de los alimentos y comen de forma mds
inteligente.

Los mismos comportamientos se observan en ambas categorias
de renta. El andlisis de los resultados del Barémetro 2024 del
Observatorio Cetelem revela dos estrategias.

La primera se basa en el sentido comun. Como es ldgico, el
81% de los encuestados se declara mas propenso a aprovechar
las ofertas promocionales y los precios bajos este afo. Esta
tendencia esta teniendo un impacto muy tangible en la cuota
de mercado de los minoristas de alimentacion. También hay
que incluir en esta categoria de medidas la reduccion al minimo
de los residuos (83%), el mantenimiento de un presupuesto
estricto (77%) y, por supuesto, el cambio a marcas de bajo coste

Fig. 17 / Barémetro

y con grandes descuentos (58%).

La segunda consiste en reducir no sélo la calidad, sino también
la cantidad de alimentos consumidos. ;Cual es el principal tipo
de comportamiento derivado de esta estrategia? Comprar los
mismos productos, pero de marcas mds baratas. Renunciar a
los productos ecoldgicos, por lo que han optado el 49% de los
europeos, es otra de las elecciones de la gente, al igual que
prescindir de la carne o el pescado (47%) y comer menos en
general (35%). 4 de cada 10 franceses afirman «comer menos»
que antes. EL 29% de los espanoles, el 30% de los alemanes
y el 35% de los britdnicos también responden «si» a esta
pregunta. Lo que esto demuestra es que, por desgracia, esto
estd ocurriendo en toda Europa.

Respecto a la compra de productos de alimentacion, ;has adoptado alguno de los siguientes comportamientos en los Gltimos 12 meses? (En % Si)

. Rentas altas (relativo al conjunto del pais)

Rentas bajas (relativo al conjunto del pais)

Ratio
. . . . = 83

Evitar el despilfarro lo maximo posible 83 1.0

Optar por promociones y ofertas especiales con I 51 1.0
mas frecuencia 82 ’

Vigilar mas de cerca el presupuesto de I 74 11
alimentacion 81 )

Comprar el mismo tipo de productos pero de I 64 12
marcas mas baratas 76 )

Comprar en hard discount o tiendas low cost con I 55 11
mas frecuencia 61 "

- |
Comprar menos o nada de productos ecoldgicos 43 55 13
. |
Comprar grandes cantidades (formato ahorro) 45 50 0.9
Eliminar ciertos productos (carne, pescado,etc) 39 55 14
I 27
Comer menos 42 1.6
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CONCLUSION

Este Barémetro 2024 revela la valentia de los europeos. Aunque siguen
siendo tiempos dificiles para los consumidores, en 2023 demostraron
una impresionante capacidad de adaptacién. Se estan organizando para
hacer frente a la presién que la inflacion y el aumento del coste de la
vida ejercen sobre sus presupuestos. Aunque la inflacién ha bajado este
ano, sigue estando en el centro de las preocupaciones de los ciudadanos,
lo que les lleva a ajustar sus opciones presupuestarias e incluso a
renunciar a algunas compras. Hoy en dia, nadie se libra de tener que
hacer concesiones, ni siquiera las rentas altas.

¢Ha pasado lo peor? Los europeos viven invariablemente con una gran
incertidumbre. Sin embargo, hay un rayo de esperanza en el horizonte.
Segun la Comisidn Europea, el aumento de los salarios, el crecimiento
continuado del empleo y la caida de la inflacidon deberfan impulsar el
poder adquisitivo en 2024 y 2025, lo que a su vez deberia estimular el
consumo.

Estas previsiones positivas aln parecen lejanas para muchos europeos,
sobre todo con el repunte de la inflacién en diciembre. Por supuesto, sera
importante vigilar los niveles de ahorro. De hecho, la subida de los tipos
de interés podria animar a los europeos a ahorrar mds, como confirma
nuestro Bardmetro 2024 del Observatorio Cetelem.

Pero podemos estar seguros de que la situacién habrd mejorado para
cuando se publique el proximo Bardmetro del Observatorio Cetelem...
siempre, claro estd, que esta previsién decididamente optimista no se
vea desbaratada por otra crisis de gran envergadura.
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