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EDITORIAL

Dada la sucesidn incesante de crisis que
afectan al planeta (ya sean sanitarias,
politicas, geopoliticas o relacionadas

con la inflacién), habia una palabra que
pensabamos que podia desaparecer de nuestro
vocabulario: disfrute. Y, sin embargo...

Y, sin embargo, de manera feliz y
alentadora, los europeos citan el término
“disfrute” antes que cualquier otro cuando
se trata de definir su consumo.

En un momento en el que el inevitable

calentamiento global y las soluciones propuestas

para frenarlo han creado una especie de
nube oscura sobre nuestras cabezas, esta
actitud positiva (por no decir hedonista)
confirma que el consumo no ha pasado de
moda, aunque si han cambiado los patrones.

No obstante, como descubrirds en esta Ultima
edicion del Observatorio Cetelem Consumo
Europa, esta perdurable sensacién de disfrute

se ha visto sacudida por las realidades
econdmicas y presupuestarias, la frustracion
continua y los sentimientos de culpa sobre la
“manera correcta de consumir”, factores que
enturbian el panorama de multiples maneras
sutiles. Ademads, la creciente tendencia a
orientar el consumo hacia servicios y bienes
inmateriales ha dado lugar a diferencias de

comportamiento entre generaciones mas jovenes

y mas mayores, y también entre hogares con
ingresos bajos y hogares mas acomodados,
ya sea por eleccién o por necesidad.

Sea como sea, {por qué privarnos de

la alegria de observar que el consumo
puede ofrecer a los europeos algo mas
que una simple satisfaccién material?

El Observatorio Cetelem
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I BAROMETRO

Europa se recupera
lentamente, mientras el

tandem franco-aleman entra

en un proceso de reflexion

Con su Bardmetro anual, EL Observatorio Cetelem dibuja un

mapa del estado de animo de los consumidores europeos,
preguntandoles sobre su estado de dnimo, su situacion econémica
personal y la de su palis, asf como sobre su actitud hacia el
consumo y el ahorro.

Podriamos, de hecho, emplear una metdfora médica y hablar de
un “termometro”, dado el cumulo de crisis que Los europeos han
enfrentado en los Ultimos anos, poniendo a prueba su salud tanto
en sentido literal como figurado.

Los dos primeros indicadores del Bardmetro (la percepcion

de la situacion general del pais y la valoracion de la situacion
personal) han seguido tendencias similares a lo largo del tiempo,
reflejando los acontecimientos que han impactado en los asuntos
mundiales.

OBS3IRVATORIO
Cetelem
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LA SITQACI(')N GENERAL EN CADA PAIS: UNA LENTA
MEJORIA

Respecto a la percepcién de la situacion de su pais, los euro-
peos vuelven a sefalar una ligera mejorfa, aunque sin mostrar
un optimismo desbordante.

Con una puntuacion media de 5,2, las opiniones han mejo-
rado apenas 0,1 puntos, un incremento idéntico al registrado
el afio anterior. Asf, avanzamos lentamente hacia el maximo
alcanzado en los Ultimos anos: 5,4 al término de la crisis de la
COVID-19, que tampoco fue para lanzar cohetes.

Fig. 1 Barémetro

Bélgica sigue registrando la puntuacion mds alta, a pesar de
su inestable panorama politico, que parece tener poco impacto
en la percepcion ciudadana. Este afo, Suecia se une a Bélgica
en Lo alto del ranking, tras haber experimentado el mayor
aumento (+0,3 puntos).

El mayor cambio se observa en la parte baja de la clasificacidn,
con Francia obteniendo la peor puntuacion (4,6) y la mayor
caida (-0,3 puntos). La nota de Espafia se mantiene estable
respecto al afo anterior con una puntuacion de 4,9.

Cabe destacar también que la diferencia entre las puntuacio-
nes mas altas y mas bajas se estd reduciendo: mientras en
2019 la brecha entre Alemania (primera) y Rumania (Ultima)
superaba los 2 puntos, hoy es de solo 1,2 puntos, y fue de
apenas 1 punto el afo pasado. (Fig. 1 Barémetro).

¢Como calificaria la situacion general de su pais hoy, en una escala del 1 al 10?

Puntuacion media en cada pais.
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Fig. 2 Barémetro
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¢Como calificaria actualmente su situacion personal en una escala del 1 al 10?

Puntuacién media en cada palis.
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EL ESTADO DE ANIMO INDIVIDUAL SE MANTIENE
Como siempre ha sido desde que se cred el Bardmetro
Cetelem, los europeos se muestran optimistas respecto a su
situacién personal, y el ranking se mantiene practicamente sin
cambios. La media se sitUa en 6 puntos y ninguna puntuacion
ha descendido. Los mayores aumentos se observan en Suecia
y Espafa, cuyos resultados han subido 0,2 puntos.

Aligual que el afo pasado, Bélgica se mantiene en lo alto del
ranking, mientras que Polonia sigue ocupando la Ultima posi-
cion. Lo mismo que ocurre con la percepcion de la situacion
general, la brecha entre las puntuaciones mas altas y mas
bajas se va estrechando progresivamente, situdndose ahora
en solo 0,8 puntos.

Estos resultados podrian reflejar por parte de los europeos,
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Reino Unido

MEDIA

una actitud de “esperar y ver”, en un momento en que algu-
nas de las crisis que han vivido estdn empezando a remitir,
como la inflacion desbocada o la COVID-19, que se ha con-
vertido en una enfermedad casi “ordinaria”. Sin embargo,
estd por ver cdmo evolucionaran otros acontecimientos y
cudles seran finalmente sus consecuencias, en un contexto
de multiples crisis geopoliticas y cambios de gobierno en
muchos palses. (Fig. 2 Barémetro y Fig. 3 Barometro).

LA CAIDA DE LA INFLACION HA PASADO
RELATIVAMENTE DESAPERCIBIDA

Més alld de las crisis sanitarias y geopoliticas, la inflacidn
ha sido la gran protagonista de los Ultimos afos. A finales de
2024, habia descendido hasta el 2,4%, muy cerca del simbélico
umbral del 2%, que el Banco Central Europeo considera un
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Fig. 3 Barémetro

Durante los proximos 12 meses, ¢tiene intencion de ahorrar mas? Durante los proximos 12 meses, ;tiene intencion de gastar mas?
Durante los Ultimos 12 meses, ¢diria que su poder adquisitivo...? Durante los Gltimos 12 meses, ¢diria que, en general, los precios...?

En %. Datos combinados de 10 paises.

69
59
55
54 54 53 53
50
Intencion de ahorrar mas | 48/ / 51
46 48 45
Intencion de gastar mds / / \
——— y <
36 39
Consideran que su poder | 34 < >
adquisitivo ha disminuido \;/ 7
. 25
Consideran que, en general,
los precios han aumentado 23 20
| | | | | |
L Obr o Cetel
Doonte: Fl Observatorlo Cetelem Obs 2019 Obs 2020 Obs 2021 Obs 2022 Obs 2023 Obs 2024 Obs 2025

indicador de estabilidad de precios en la Unién Europea. Sin
embargo, persisten marcadas diferencias entre paises: en Bél-
gica, Polonia y Rumanfa, la inflacién se mantiene por encima
del 4%, mientras que en Espana, Francia e Italia ha disminuido
de manera significativa y ahora se sitUa por debajo de ese
umbral simbdlico. Los expertos econdmicos coinciden en que
la inflacion se ha controlado mds rapido de Lo esperado.

No obstante, los europeos encuestados en este Ultimo Bard-
metro no parecen compartir ese optimismo. En general, siguen
percibiendo que los precios han subido, en algunos casos de
forma considerable (Fig. 4 Barémetro). Y aunque esta per-
cepcidn ha retrocedido claramente respecto al afo pasado
(-14 puntos), el 45% de los encuestados todavia considera que
los precios han aumentado notablemente. Los portugueses y
rumanos son, con diferencia, las poblaciones mas pesimistas,

10

a pesar de que en Portugal la inflacién ha bajado de manera
pronunciada, a diferencia de Rumania. Como suele ocurrir,
los franceses adoptan una vision mds moderada sobre esta
cuestion.

Esta diferencia entre la realidad y la percepcion se explica
probablemente porque las personas tienden a creer solo
aquello que ven. Cuando se trata de convencerse de que los
precios estan bajando, ver para creer es la norma, y el tiempo
necesario para percibir el cambio puede prolongarse varios
meses. Quizd haya que esperar al Bardmetro del préximo ano
para que esto quede reflejado. Ademas, la inflacion ha afec-
tado especialmente a los precios de los alimentos y la energia,
dos partidas que impactan de forma diaria en los hogares de
menores ingresos, dejando una huella duradera en la percep-
cién de los consumidores.



Fig. 4 Barémetro

Y en los Gltimos 12 meses, ¢diria usted que, en general, los precios...?

A todos los encuestados, en % que respondieron “Han aumentado significativamente”.

Menos del 40%
[l Entre el 40% y el 49%
M Entre el 50% y el 59%
W Mis del 60%
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Espana 47%

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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<S5 PUNTODEVISTA | Fig. 5 Barémetro

INFLACION: UNA FUERTE CONTRACCION
Ciertas curvas de tendencia resultan especialmente reveladoras. El grdfico de la
inflacidn casi habla por si solo. El descenso ha sido casi tan pronunciado como lo fue
anteriormente el aumento, y existe una esperanza generalizada de que los niveles
relativamente bajos actuales se mantengan. Esto, a su vez, ha generado expectati-
vas de una rdpida reduccion de los tipos de interés, lo que solo podria beneficiar al
crecimiento, aunque se sigue previendo que este serd moderado.

Variacion interanual del indice de precios.
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UN IMPULSO PARA EL PODER ADQUISITIVO

En lo que respecta a su poder adquisitivo, los europeos
moderan sus opiniones y muestran un mayor optimismo.
En todos los paises, mds del 50 % de los encuestados consi-
dera que ha aumentado o se ha mantenido estable. Aunque
una parte considerable de la poblacion sigue pensando lo
contrario, estas percepciones han perdido fuerza de forma
notable respecto al afio pasado (Fig. 6 Barémetro).

Durante los Ultimos 12 meses,
¢diria usted que su poder adquisitivo...?
A todos los encuestados, en % que respondieron: “Ha disminuido”.

Mas del 35%
[ Entre el 35% y el 39%
M Entre el 40% ye el 44%
[l Mas del 45%

O
Bélgica 38%

%2 =
Reino Unido 33%

®
Alemania 40%

O
Francia 48%

Portugal 43%

@
Espana 37%

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

El BAROMETRO 22255y

La mayor caida se observa en Portugal (-15 puntos) y la
menor en Polonia (-5 puntos). Las preocupaciones en torno
a este tema siguen siendo especialmente intensas en Fran-
cia y Portugal, mas que en los paises del norte de Europa.
En conjunto, todo parece indicar que las subidas salariales
han influido en la percepcidn de los europeos.

i
34% Suecia

N

31% Polonia

0O
38% Rumania

0O
41% Italia
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<55 PUNTODEVISTA | Fig. 7 Barémetro

PODER ADQUISITIVO:

UNA SITUACION EN MEJORA

La realidad macroecondmica y las percepciones microeco-
ndmicas suelen distorsionarse en la mente de los europeos.
Asfl lo confirman los datos sobre el poder adquisitivo en la
mayoria de los parses.

PIB en estdndar de poder adquisitivo
Indices de volumen del gasto real per cdpita.

130

—_—

110 S

50 \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
= Alemania — Bélgica —— Espafia - Francia — |talia
Eurostat, datos extraidos en
- Polonia = Portugal = Rumania = Reino Unido Suecia diciembre de 2024

14



E| BARGMETRO 22223

<S5 PUNTODEVISTA | Fig. 8 Bar6metro

SUBIDA DE SALARIOS

En lo que respecta al crecimiento salarial, las cifras vuelven a
respaldar la posicion de los economistas, que sefialan una mejora
en este dmbito. En 2024, los salarios aumentaron una media
del 5,4 % en la Unidn Europea. Teniendo en cuenta la inflacion,
esto se traduce en un incremento neto del poder adquisitivo del

Remuneracion de los empleados, precios corrientes
En millones de euros

3 %. En todos los paises, las remuneraciones de los empleados
siguen una trayectoria ascendente. Sin embargo, este aumento
no compensa del todo la caida del 5 % registrada desde 2021,
ni revierte el aumento de la desigualdad econdmica observado
en los ultimos anos.

2,500,000
2,000,000 /
1,500,000 —
1,000,000
500,000
0 I T [ 1 | | | | | | | |
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
— Alemania - Bélgica — Espafia = Francia - |talia
Fuente: Eurostat, datos
—— Polonia —— Portugal == Rumania —— Reino Unido Suecia extraidos en diciembre de 2024.
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Fig. 9 Barometro

ZTiene intencion de ahorrar mas
durante los préximos 12 meses?
En % de respuestas afirmativas.

Fuente:
EL Observatorio Cetelem 2025
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EL AHORRO SIGUE SIENDO POPULAR

(Tiene esta percepcion de mejora del poder adquisitivo alguna
influencia en los habitos de ahorro y consumo de los europeos?
No exactamente, ya que las opiniones estdn bastante dividi-
das entre quienes tienen intencién de ahorrar o gastar mas o
menos, mientras que la tendencia a largo plazo no sugiere que
se vayan a producir grandes cambios en el futuro.

Por ejemplo, el 55 % de los europeos quiere ahorrar mas, una
cifra casi idéntica a la registrada durante la crisis del Covid
(Fig. 9 Barometro). Mientras que las intenciones de ahorro
alcanzan el 67 % en Rumania, el 65 % en el Reino Unido y el
58 % en Polonia, en Francia se sitUan en “tan solo” el 43 % y
en Bélgica en el 47 %, los Unicos paises con una puntuacion
inferior al 50 %.

Solo Alemania y Polonia han visto caer ligeramente sus inten-
ciones de ahorro (-1 punto y -3 puntos, respectivamente),
mientras que el deseo de ahorrar ha aumentado notablemente
en Italia y el Reino Unido (+7 puntos) y también en Espafia, con
un 59% de menciones y un crecimiento de 6 puntos.

Desde el Bardmetro de 2019, todos los paises, salvo Suecia,
han experimentado un aumento sostenido en las intenciones
de ahorro. Sin embargo, existen diferencias significativas entre
palses.
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Esta actitud de prudencia sigue predominando. Puede deberse
al deseo de no poner en riesgo el futuro y de conservar cierto
margen financiero en un contexto de déficits publicos récord,
que probablemente dard lugar a subidas de impuestos con
un impacto negativo sobre el poder adquisitivo.
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Cabe sefnalar que la tasa de ahorro, que alcanzd el 15,7 % de
los ingresos en la eurozona en el segundo trimestre de 2024,
nunca habia sido tan alta (Fuente: Eurostat).

CIERTA CAUTELA A LA HORA DE AUMENTAR

EL GASTO

En lo que respecta al consumo, se observa una actitud de
prudencia, e incluso de desconfianza. EL 57 % de los europeos
no tiene previsto gastar mas. Sin embargo, en comparacion
con el ahorro, las intenciones de gasto varfan mas de un
pals a otro. Cuatro pafses registran un aumento en las inten-
ciones de consumo, mientras que en seis han disminuido. No
obstante, las diferencias no son especialmente amplias: +3
puntos en el Reino Unido, Rumania y Polonia, -5 puntos en
Suecia y Espafna (Fig. 10 Barémetro).

Observando la tendencia desde 2019, se mantiene una dis-
paridad similar en las intenciones, aunque la mayoria de
paises ha ido variando dentro del mismo rango. Lo que no
ha cambiado es que los britdanicos siguen mostrando ganas



Fig. 10 Barometro

Tiene intencién de gastar mas
durante los préximos 12 meses?
En % de respuestas afirmativas.

Fuente:
EL Observatorio Cetelem 2025
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de gastar mas, mientras que los suecos siguen mostrandose
reacios a abrir la cartera.

Mientras tanto, los datos reales ofrecen un panorama mixto:
solo Espafna y Portugal han registrado un crecimiento sig-
nificativo del consumo (+2 % y +3,3 %, respectivamente).

EL DESEO DE CONSUMIR APENAS VARIA

Una vez mds, los europeos estdn divididos en cuanto a sus
intenciones de gasto. Resulta llamativo que estas inten-
ciones se mantengan practicamente igual que el afio pasado,
con un 53 % que sigue respondiendo afirmativamente. El
deseo de consumir es mas fuerte en Italia y Rumania, mien-
tras que Bélgica y Alemania se sitUan a la cola.

Fig. 11 Barémetro

En lo que respecta al gasto, ¢diria usted que...?
En %. Datos combinados de 10 pafses.

2+l N -1 2+1 N -1
22
53% 47% —

declaran que
quieren gastar

declaran que
no quieren gastar
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Comparado con 2019, las intenciones de gasto han bajado
6 puntos, con una calda especialmente marcada en Polonia
y Alemania (Fig. 11 Barémetro).

VIAJAR ENCABEZA LA LISTA

Entre los europeos que tienen intencidn de gastar, el
58 % sigue priorizando los viajes, una cifra que se ha
mantenido relativamente estable a lo largo del tiempo,
si se excluye el periodo del Covid-19.

En segundo lugar se sitUan las suscripciones a plata-
formas de video en streaming, que atraen a mas de 4

de cada 10 europeos. Este resultado es el que mas ha
crecido desde 2019 (+14 puntos), seguido de la compra
de consolas de videojuegos, lo que refleja un giro hacia
un consumo mas orientado a los servicios (véase: Obser-
vatorio de Consumo Cetelem 2025).

[l Quiere gastar y puede permitirselo
M Quiere gastar, aunque no siempre puede permitirselo
[ No quiere gastar, aunque podria permitirselo

No quiere gastar y no puede permitirselo

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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Alemania y Francia:
el motor de Europa se resiente

Para franceses y alemanes, 2024 fue sinénimo de convulsién
politica. EL 9 de junio del afo pasado, el presidente Macron
decidid arriesgarlo todo disolviendo la Asamblea Nacional
con el objetivo de obtener un nuevo mandato electoral. Los
resultados del 7 de julio demostraron que se tratd de un
error de cdlculo. Mientras tanto, tras perder una mocion de
confianza el 16 de diciembre, el canciller Olaf Scholz forzé al
presidente Steinmeier a anunciar nuevas elecciones federales
para el 23 de febrero de 2025.

En el momento de redactarse este Barémetro Cetelem 2025,
aun se desconoce cémo quedara configurado el nuevo Bun-
destag. Lo Unico cierto es que experimentara cambios sig-
nificativos.

EL DEFICIT PRESUPUESTARIO:

UNA CUESTION CENTRAL

Ambos paises atraviesan también una grave crisis presu-
puestaria, aunque en distinta medida. En Francia, el objetivo
de déficit fijado para el nuevo gobierno ronda el 5,4 %, con
una deuda que supera ya el 113 % del PIB. En Alemania, el
tema también estd en el centro del debate, a pesar de que la
deuda se sitva en un 63 % del PIB y el déficit presupuestario
ronda el 2 % en 2024. EL limite constitucional de déficit estruc-
tural maximo del 0,35 % (fuera de recesion) restringe el mar-
gen de maniobra del gobierno, justo en un momento en que
el pais necesita acometer importantes inversiones. Existe
ademas el riesgo de que Alemania se vea afectada por las
sanciones impuestas a la UE tanto por la nueva administracion
estadounidense como por el gobierno chino.

Aesto se suma un contexto de seria incertidumbre econémica,
motivado en gran parte por la pérdida de confianza en la
industria automovilistica y en los sectores tradicionalmente
clave de su economia.
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LOS CONSUMIDORES TEMEN POR LA SALUD DE
SU PAIS Y SU SITUACION PERSONAL

Los resultados del Ultimo Bardmetro Cetelem reflejan la fra-
gilidad de la alianza franco-alemana. Conviene senalar que
la encuesta se llevd a cabo en otofio, cuando el gobierno
francés se encontraba en un estado de paralisis, lo que podria
anticipar el estancamiento politico de Bélgica* y las tensiones
legislativas en Alemania. EL impacto de estos acontecimientos
no debe subestimarse, aunque no explican toda la situacion,
ya que las raices del malestar de los consumidores se remon-
tan con frecuencia mucho mds atras.

Las puntuaciones otorgadas a la situacién general en ambos
paises ilustran esta inquietud, aunque de formas distintas.
Alemania, que en 2019 alcanzaba una notable puntuacion de
6,7 (situdndose a la cabeza del ranking), ha caido hasta un
discreto 5,3, volviendo al grupo intermedio. Esta bajada de
1,4 puntos es la mas pronunciada de todos los paises encues-
tados. Francia, por su parte, repite la misma puntuacion que
en 2019 (4,6), permaneciendo en Ultima posicién, y siendo
ademas el Unico pais donde el pesimismo ha aumentado
respecto al afo anterior.

En cuanto a la situacién personal, las diferencias entre paises
son menores, como ya se ha sefalado. Sin embargo, Ale-
mania vuelve a destacar con la mayor caida en la puntuacion
respecto a 2019 (-0,5 %).

INFLACION: FRANCIA SUPERA A ALEMANIA

La percepcion de que los precios han subido en los Ultimos
12 meses es similar en ambos paises y se asemeja a la de
otros europeos, aunque Francia se distingue en un aspecto:
sorprendentemente, es el pais donde menos personas creen
que los precios han subido significativamente. Una vez mas,
la percepcidn coincide con la realidad: en 2024, los precios
en Francia aumentaron tan solo un 2 %, frente al 4,9 % del
ano anterior. En Alemania, la inflacién se situdé en un 2,6 %
en 2024, aunque el 0ltimo trimestre registré una subida
superior a la esperada.



Fig. 12 Barémetro

Tasa de ahorro de los hogares franceses/alemanes
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CONVERGENCIA EN LA PERCEPCION DEL PODER
ADQUISITIVO

En cuanto al poder adquisitivo, ambos paises figuran entre
los mas pesimistas. De hecho, los franceses son los que
mas consideran que su poder adquisitivo ha disminuido
en el Ultimo afo, a pesar de haber aumentado un 2,1 % en
2024. Sin embargo, la evolucidn de la opinidn publica desde
2019 difiere considerablemente: en aguel entonces, solo una
minoria de alemanes afirmaba haber sufrido una pérdida
(23 %), frente a una mayoria de franceses (59 %). Desde
entonces, esta percepcion ha subido 17 puntos en Alemania
y bajado 11 puntos en Francia.

UNA ACTITUD DE CAUTELA REFORZADA

POR EL DESEO DE AHORRAR

Las intenciones de ahorro son otro de los indicadores
mas reveladores del clima de incertidumbre y pesimismo
que ha ido envolviendo a ambas poblaciones. Si bien los
datos de 2024 son practicamente idénticos a los de 2023
(y bastante altos en Alemania), la comparacion con 2019
revela que las intenciones de ahorro han aumentado mas
que en cualquier otro pals analizado por el Barémetro

2019 2020 2021 2022 2023 2024
(T1-T2)

Fuente: Eurostat.

£Qué nos dicen las tasas de ahorro reales de ambos paises?
Estos indicadores reflejan una actitud de precaucion marcada
por una sensacion de inquietud, cuyas causas se remontan
mads alld de los acontecimientos recientes, aunque de forma
algo diferente en cada pais. En Alemania, la tasa de ahorro ha
aumentado casi de forma continua durante la ultima década,
con la excepcion de un leve descenso en 2021 y 2022. Ha pasado
del 16,5 % en 2012 al 19,9 % en la actualidad. En Francia, en
cambio, descendid ligeramente entre 2012 y 2019, del 15,2 %
al 14,2 %. No obstante, en los tres (ltimos afos ha aumentado
de manera constante hasta situarse en el 17,4 %.

(Alemania: +12 puntos, Francia: +14 puntos). Mientras
tanto, el deseo de consumir ha disminuido (-4 puntos en
Alemania) o apenas ha variado (+1 punto en Francia). Esta
tendencia se confirma con los datos reales de consumo de
2024, que muestran un ligero descenso en Alemania y un
aumento muy modesto en Francia (+0,7 %). En Alemania, el
deseo de ahorrar mas y gastar menos se ha traducido en
un colapso de las intenciones de consumo, que han caido
10 puntos desde 2019.

*Bélgica ostenta el dudoso récord de haber pasado 541 dfas consecutivos sin un gobierno en
funciones entre 2010 y 2011.
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Consumo prudente,
controlado y satisfactorio

EL consumo siempre ha estado en el centro del debate econdmico. Ya suba o baje, influye
directamente en la salud econdmica de un pais. Sin embargo, el cambio climatico y las medidas
necesarias para combatirlo han convertido el consumo en un tema cada vez mas polémico, hasta
el punto de ser objeto de criticas abiertas. Aun asi, sigue siendo una parte esencial de la vida
cotidiana, reflejando elecciones y comportamientos en constante evolucion.

Todo ello plantea una pregunta: ;como perciben hoy el consumo los europeos?

Lo que esté claro, ante todo, es que sus opiniones estan llenas de paradojas.
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Una actividad mas popular
(JUE nuNCa, pero con una imagen
que deja mucho que desear

CADA VEZ SE CONSUME MAS...

Algunos argumentos (sobre todo los relacionados con la
lucha contra el cambio climatico) giran en torno a la nece-
sidad de reducir el consumo. Sin embargo, en conjunto, los
europeos encuestados para este Observatorio Cetelem no
creen que eso esté ocurriendo. De hecho, 7 de cada 10 opinan
que el consumo ha aumentado en general durante la Ultima
década (Fig. 1).

En términos generales, ;diria usted que la sociedad actual consume...?

En %.

I o . I 8 I 11 9
1 14 18 il

87

76 76
69 75 69 6 72

Espana ﬂ
Francia
Italia

Alemania <.
Bélgica (:)
Rumania (:)

Reino Unido %
Suecia ﬁ
MEDIA
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Esta percepcidn esta presente en todos los paises, con los
portugueses como los mas rotundos (87 %), mientras que los
polacos, pero también los franceses y alemanes, se muestran
algo mds reservados (66 %, 69 % y 69 %). Hay que dirigirse
hacia el este del continente, donde los ingresos son mas
bajos, para encontrar respuestas mas moderadas (58 %).

En el caso de Espania, el 76% de consumidores encuestados
piensa que se consume mas que hace 10 anos, situandose 3
puntos por encima de la media europea.

11

78 73

[ Menos que hace 10 afios
Ni mds ni menos que hace 10 afios
Mds que hace 10 afios

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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De forma general, ;diria usted que, personalmente, consume...?

En %.
I = 29 e v 20
30 2a 27
31 23
28
51 52
44 44
37 2 4 37 38
29 1 Menos que hace 10 afios
Ni mas ni menos que hace 10 afios
- Mds que hace 10 afios
- - S <
® 02 00 e @0 % & | =2
K] o = 8 s s = < s 8 w
g B s c S § ¥ g c 2 =
£ 3 2 o = ] g £ > a
g g g 2 g
g
Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

...AUNQUE MAS POR PARTE DE LOS DEMAS

Cuando se les pide a los europeos que reflexionen sobre la
evolucidn de su propio consumo, sus respuestas son mas cau-
tas. Apenas 4 de cada 10 creen que este ha aumentado en la
Ultima década (Fig. 2). Y esta vez, las diferencias entre paises
son mucho menos marcadas. Mas del 50 % de portugueses
y rumanos consideran que su consumo ha crecido, mientras
que los alemanes y franceses (dos poblaciones analizadas en
mayor detalle en este Bardmetro) vuelven a mostrarse mds
comedidos, con solo un 30 % aproximadamente expresando
esa opinion. En general, las personas mayores de 50 afos y
quienes tienen rentas mas bajas son las que mas afirman que
sus niveles de consumo se han mantenido estables.
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Esta discrepancia entre la percepcion individual y la visidn
de la sociedad en su conjunto puede interpretarse de dos
formas. Resistirse a consumir mas permite proyectar una
imagen mas virtuosa, impulsada por la idea de estar contri-
buyendo a la sostenibilidad.

Por supuesto (como podria parafrasearse el famoso dicho),
el infierno son los otros, sobre todo aquellos que consumen
en exceso. Esta actitud virtuosa también podria estar rela-
cionada con un sentimiento de culpa que impide reconocer
abiertamente un aumento del consumo personal.
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LOS DATOS RESPALDAN LA OPINION DE LOS EUROPEOS
Las cifras de gasto de los hogares en los ultimos afios confirman las
percepciones de los europeos. De hecho, al margen del paréntesis
provocado por la Covid, el consumo ha aumentado de forma continua
en todos los paises, aunque este incremento se ha visto atenuado por la
subida de los precios.
Gasto total de los hogares a precios corrientes
En millones de euros
2,000,000
1,500,000 —= \____/
1,000,000 ~—
e V
500,000
BN
\ \ \ \ \ \ \ \ \ \
0 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
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Cuando oye la palabra “consumo”,
icree que tiene connotaciones mas positivas o negativas?
A todos los encuestados, % que respondieron “Negativas”.

Menos del 50%

Entre el 50% y el 59%
[ Entre el 60% y el 69%
[l Mis del 70%

O
Bélgica 61%

A
1 =4

Reino Unido 54%

L
Alemania 60%

O
Francia 70%

Portugal 76%

S
Espana 60%

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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¢Cual de las siguientes palabras describe mejor sus
sentimientos hacia el consumo actval?
En %. Seleccione solo una respuesta.

El Observatorio Cetelem | 2025 |

Desperdicio 25 Templanza L4
Derroche 1. Respeto por la salud 4
Exceso de opciones 10 Inmediatez [ <
Buenas ofertas [ Naturalidad [ |
Practicidad, busqueda de comodidad INZIN Sofisticacion [ |
Lujo 6 Rareza [ |
Respeto por el medioambiente I Exclusién [ ]
Respeto por la calidad [ 5| Vanguardia [ |

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

UNA REALIDAD TENIDA DE PERCEPCIONES
NEGATIVAS...

El hecho de que 6 de cada 10 europeos tengan una imagen
negativa del consumo podria deberse a los sentimientos
de culpa que este puede generar (Fig. 4). Estos sentimien-
tos son compartidos por la mayoria en todos los paises,
salvo en Polonia, donde solo 4 de cada 10 reconocen expe-
rimentar dicha culpa. Las respuestas de los paises latinos,
entre ellos Portugal, Francia, Rumania e Italia, sugieren que
estas percepciones también tienen un componente cultural,
vinculado a la relacién de las personas con el dinero y la
forma en que lo gastan. Cabe senalar ademas que quienes
viven en grandes ciudades tienden a tener una vision menos
negativa del consumo.

...ALIMENTADAS POR LAS IDEAS DE DESPERDICIO
Y DERROCHE

Las palabras que los europeos asocian a la funcién macroe-
condmica del consumo moderno reflejan de forma directa,
clara e inequivoca su desaprobacién. En efecto, desperdicio y
derroche son los términos mencionados con mayor frecuen-
cia. Los defensores de la «reduccidn del consumo», asi como
quienes tienen una vision mds moralista, probablemente
veran en ello una sefal de esperanza. Algunos encuestados
recurren a términos mas positivos, aunque en proporciones
mucho menores (Fig. 5).
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El consumo personal,
bajo control

CONSUMIR CON SENSATEZ:

UNA CUESTION DE EQUILIBRIO

Aungue el consumo esté asociado a una imagen negativa y
descrito en términos poco halagadores, los europeos consi-
deran que tienen cierto control sobre él. Con una puntuacion
media de 5,3 sobre 10, opinan que estdn consumiendo sabia-
mente, ni mucho ni poco, sino en su punto justo, como estrate-
gas prudentes que toman decisiones de gasto bien meditadas.

En términos generales, ;tiende usted a
realizar pocas o muchas compras?

1 significa que realiza muy pocas
compras; 10, que realiza muchas.

Las puntuaciones intermedias permiten
ofrecer una respuesta mas matizada.
Puntuacion media por pais

Fuente:
EL Observatorio Cetelem 2025
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NingUn palfs obtiene una puntuacién inferior a 5, y destacan
los rumanos y los britdnicos por su mayor propension a rea-
lizar compras. La edad y el entorno en el que se vive marcan
una diferencia significativa: los jévenes y quienes viven en
ciudades se consideran mds propensos al gasto (Fig. 6).
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o

TODOS LOS GASTOS, BAJO ESTRECHA VIGILANCIA
Este enfoque equilibrado se corresponde con un alto nivel de
satisfaccion respecto al control del gasto en todas las dreas.
De hecho, 8 de cada 10 europeos (e incluso mas en algunos
paises) consideran que controlan bien o muy bien cada tipo
de gasto que se les plantea (Fig. 7). También en este aspecto
destaca la experiencia de las personas mayores frente al
entusiasmo de los jévenes. Asimismo, disponer de mayores
ingresos facilita este control.
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En un mes tipico, ;diria que tiene un buen o mal control sobre...?

El Observatorio Cetelem | 2025 |

En %.

[ Muy buen control Bastante buen control [ Bastante poco control [l Muy poco control Buen Poco
control  control

Tu gasto en suscripciones y servicios

(teléfono, internet, suscripciones a plataformas como % 49 P 3] 85 15

Netflix o Amazon, garantias extendidas, programas de

fidelidad, etc.)

Tus gastos en seguros (B kR 4 |

(para tu hogar, tu vehiculo, etc.) 50 83 17

s gastos Ineludibles S m LT 4

(hogar, transporte, energfa, etc.) 50 82 18

Tu gasto en ocio N [ L 4 |

(salidas, deportes, vacaciones, etc.) 49 81 19

Tus gastos en alimentacion 2 52 L 4] 79 21

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

ORGULLO POR SABER CONTROLAR EL GASTO

Saber gestionar con inteligencia el presupuesto destinado
al consumo se percibe de forma generalizada como un
motivo de orgullo. No sorprende que la sensacion de saber
administrar el propio presupuesto encabece el ranking
(83 %), especialmente en Italia, Suecia y Portugal (Fig. 8).
Los consumidores de mds edad son los que mds valoran
su capacidad para manejar bien sus gastos. Detectar y
aprovechar las buenas ofertas obtiene una puntuacion similar
(82 %), también con un sesgo hacia los paises y grupos de
edad ya mencionados.

Consumir de forma responsable y darse un capricho obtie-
nen puntuaciones casi idénticas (77 %), lo que demuestra
que para los europeos, ambas cosas no son incompatibles y
pueden formar parte de una estrategia de consumo de la que
sentirse orgulloso. Esta es solo una de las muchas dualidades
que revela el estudio, como se vera mas adelante.

Italianos y portugueses son los que mas valor otorgan al
consumo responsable, mientras que suecos, franceses e
italianos destacan por asociar el consumo con orgullo y
disfrute.

¢Se siente orgulloso de cada uno
de los siguientes aspectos de su consumo?
En % que respondieron «Si».

Si M De los cuales: Si, absolutamente

Gestionar tu presupuesto de 83
manera efectiva 40
Encontrar gangas, buenas 82
ofertas 3%
Consumir de manera 77

responsable, manteniéndose fiel s

a tus valores

Darse un capricho a uno mismo 77
y a los demas 28
Poseer solo articulos esenciales 75
que sean Utiles por encima de .

todo

Estar involucrado en la

produccion de lo que consumes: 71
cocinar, construccion,

reparaciones, costura, etc.

Poseer o poder comprar

productos raros, inalcanzables o [ 14 45
de edicién limitada
Tener articulos que estén de 43

moda o que muchas personas [13 ]
consideren deseables

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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UN ENFOQUE CON MULTIPLES DIMENSIONES
Aungue la crisis inflacionaria parece haber quedado atras,
los europeos siguen considerando el precio como uno de
los principales factores de un consumo razonable y bien
gestionado (Fig. 9). 6 de cada 10 afirman tenerlo en cuenta
antes de comprar, una cifra incluso mayor que hace una
década. Esta actitud es especialmente visible en Francia e
Italia, pero también en Bélgica y el Reino Unido. Las per-
sonas mayores de 50 afios prestan mucha mas atencion
al precio que los mds jovenes.

La capacidad de gestionar el propio consumo depende
también de otros factores que aportan matices distintos,
aunque igualmente importantes. Asi, 6 de cada 10 euro-
peos desean servicios mas personalizados. Esta atencion al
servicio (a la que se volverd mds adelante) es una evolu-
cién destacada de la Ultima década. Se ha visto impulsada
sobre todo por el auge del comercio electrénico y por el

marketing basado en potentes algoritmos que permiten
responder mejor (o incluso anticiparse) a las necesidades
del consumidor mediante ofertas personalizadas, solucio-
nes de financiacion y herramientas adaptadas.

La tercera prioridad mds mencionada por los consumidores
es la salud (57 %), un resultado que refleja en parte el
impacto de la Covid-19, cuyas consecuencias han dejado
huella tanto en los comportamientos como en los hdbitos
de consumo. Una edicidn anterior del Observatorio Cetelem
ya sefalaba el desarrollo de tecnologias contactless.
Al situar la salud entre sus principales preocupaciones
(junto con el medioambiente, que no queda muy atras),
los europeos confirman la importancia creciente y
probablemente irreversible que dan a estos temas. Si
tenemos en cuenta la reciente crisis sanitaria, no resulta
sorprendente comprobar que la salud sea especialmente
prioritaria para los mayores de 50 afos y quienes viven
en grandes ciudades.

Comparado con hace 10 aiios, ¢diria usted que los consumidores actuales buscan, principalmente, consumir...?

En %.

[l Més que hace 10 afios

Ni mas ni menos que hace 10 afios [l Menos que hace 10 afios

Teniendo en cuenta el precio e 18
Aprovechando ofertas y servicios personalizados e 21
Teniendo en cuenta el impacto en su salud 57 23

De forma sostenible (considerando aspectos medioambientales y - — 23
sociales)

Teniendo en cuenta la moda

los productos

s
Teniendo en cuenta las condiciones en que se producen y fabrican s 27
52

N
~N

Teniendo en cuenta las marcas 26

Teniendo en cuenta la publicidad s 31

Teniendo en cuenta los distribuidores s 30 20
De forma que limiten sus compras al minimo S 4 24 . 33

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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Disfrutar sin complejos

PENSAR EN UNO MISMO

;Podrian describirse los consumidores europeos como con-
tradictorios o poco conscientes de si mismos? ;Se estdn con-
tradiciendo de forma evidente? Podria pensarse que si, si se
comparan los términos con los que definen su percepcidn
actual del consumo (con “desperdicio” en primer lugar) con
aquellos que asocian al consumo en general.

Si atendemos a los dos términos mds populares, “placer” y
"bienestar”, 7 de cada 10 personas consideran que el con-
sumo es algo positivo que les hace “sentirse bien”, sin impor-
tar su nivel de ingresos o estatus social. Como veremos en la
tercera parte, esta visién positiva parece coincidir con una
evolucion hacia el consumo de bienes intangibles, con servi-
cios, actividades de ocio y plataformas de musica o video en
streaming plenamente asentados tras la crisis de la Covid.

¢Qué grado de relacion diria usted que tienen las siguientes
palabras con el consumo en general?
En % de respuestas “Bastante relacionado”.

El Observatorio Cetelem | 2025 |

En lo que respecta al disfrutar, los britanicos encabezan el
ranking, aunque con una cifra relativamente prudente del
61 %, mientras que portugueses y franceses son Los menos
propensos a asociar el consumo con el bienestar (Fig. 10).

Justo detrds en la lista de términos que destacan los euro-
peos se encuentran crecimiento econdmico, necesidad y
empleo, lo que refuerza la idea de que el consumo cumple
también una funcién practica. Estas perspectivas de tipo
macroecondmico equilibran las preocupaciones mas per-
sonales que predominan en las primeras posiciones. Con-
viene senalar que todos los términos relacionados con el
medioambiente aparecen en posiciones intermedias del
ranking.

Placer 70 Contaminacién [ v A
Bienestar - v 2 Cambio climético S 4
Crecimiento econémico S e Desigualdad 4
Necesidad e Complejidad s
Empleo s Etica S a3
Ceonomia dey psary tirar I Inutilidad "
Exito social . s Culpa G

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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¢Diria usted que, a través de sus compras, los consumidores actuales buscan...?

En %.
M Si, absolutamente Si, en cierta medida [ No, no mucho [l No, en absolutol

Si No
Darse un capricho . 3 48 L V) 4 16
Garantizar su comodidad [ B 52 83 17
Tener posesiones S 32 48 ey a0 20
Mejorar su calidad de vida 28 52 Tl s 20
Satisfacer ante todo sus necesidades diarias N | 48 Ty 7o 21
Autorrealizarse 7 48 75 25
Sentir orgullo [ - 47 VRN 5 | 72 28
Disfrutar de la experiencia de compra 22 50 . 6] 72 28
Diferenciarse del resto 24 43 67 33
S(S;tginedl:rsegrigzi::r:\%T:nstales y condiciones de produccién) I 47 b5 35
Sentir que pertenecen a un grupo | | 43 L k8 36
Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
MOTIVACIONES PERSONALES Y PLACENTERAS CONSUMIR PARA DISFRUTAR

Si profundizamos en lo que realmente motiva a los euro-
peos a la hora de realizar una compra, descubrimos que
el pensamiento hedonista sigue siendo el principal motor.
El deseo de darse un capricho y disfrutar de una mayor
comodidad ocupa los dos primeros puestos, citados por
mds de 8 de cada 10 europeos. La atraccién por poseer
bienes y mantener la calidad de vida obtiene puntuacio-
nes casi igual de altas: la primera encabeza el ranking en
Rumania, Reino Unido e Italia; la segunda, en Polonia. La
autorrealizacion es otro objetivo que se persigue a través
del consumo, aunque en menor medida (Fig. 11).
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¢Como se traduce este deseo de darse un capricho? En primer
lugar, en la necesidad de desconectar del dia a dfa. Un tercio
de los europeos elige principalmente viajar o regalarse una
escapada. Sin embargo, las respuestas reflejan una imagen
bastante diversa: suecos e italianos (44 % y 42 %) muestran
una clara preferencia por esta opcidn, mientras que polacos
y rumanos (24 %y 25 %) prefieren quedarse en casa. Aunque
la ropa y la alimentacion ocupan las siguientes posiciones
(lo que pone de relieve la importancia del consumo “nece-
sario”), el deseo de salir, comprar un smartphone o adquirir
productos de entretenimiento revela una clara inclinacién
hacia las compras de tipo Lidico (Fig. 12).



¢Cudles de los siguientes productos disfruta mas comprando?
En %. Seleccione hasta tres respuestas.

El Observatorio Cetelem | 2025 |

Unas vacaciones, una escapada

33

Ropa, calzado, accesorios (bolsos, etc.)

25

Un producto de alimentacion

28]

Salir (a un espectdculo, un restaurante, etc.)

21

Un smartphone

17

Un producto de entretenimiento (libro, comic, video, misica, etc.)

14

Un producto de belleza o cuidado personal

13

Un vehiculo

13

Una mascota

10

Un ordenador, una tablet

10

Equipos de TV/Hi-Fi 8

Joyeria 8

Un electrodoméstico 8

Mobiliario 7

Un objeto decorativo, de coleccién o una obra de arte 7

Una suscripcion (deporte, television, servicios, etc.) 6

Material deportivo 6

Ninguno 7

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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LOS VIAJES EN AVION ALCANZAN CIFRAS NUNCA VISTAS

Asi lo confirma la Asociacidn Internacional de Transporte Aéreo facturacion de 1 billon de ddlares. Si comparamos estas ultimas
(IATA), que anuncid un total de casi 5.000 millones de pasajeros cifras con los datos de 2023, este repunte es visible en la mayoria
en 2024, 400 millones mds que en 2019, lo que equivale a una de los parises incluidos en este estudio.

Transporte aéreo de pasajeros por tipo de programacion, cobertura del transporte y pais
Pasajeros transportados (salidas).

150,000,000

125,000,000 /\ /

/

100,000,000 e
75,000,000 \\ //
50,000,000 \/

25,000,000 —— AN —

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
= Alemania - Bélgica —— Espafia - Francia - |talia
Fuente: Eurostat, datos
— Polonia = Portugal — RUMania = Reino Unido Suecia extraidos en diciembre de 2024.
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NOCHES FUERA PARA ESCAPAR DE LAS PREOCUPACIONES
Otro dato que respalda la vision de los europeos es el numero de pernoctac-
iones en hoteles, que en 2023 iguald (y en algunos casos superd) los récords
registrados en 2019. Ni la inflacidn ni las recientes crisis geopoliticas han
logrado frenar ese deseo de cambiar de aires.

Ndmero de pernoctaciones en hoteles por aiio y por pais desde 2014, segtin pais de origen (UE y no UE)
Hoteles y alojamientos similares.
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= Polonia = Portugal = RUMania = Reino Unido Suecia extraidos en diciembre de 2024.
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DATOS CLAVE
/decadal0 8 decadal0

consideran que controlan
eU mpeos |os principales gastos
creen que el consumo ha aumentado

en los dltimos 10 afios 8decadall

se sienten orgullosos de gestionar
. 4 de cad.a m su presupuesto de forma eficaz
sienten que su propio consumo

ha aumentado ] de cadall

asocian el consumo con
placer y bienestar
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Fuertes restricciones
presupuestarias

Estas actitudes contradictorias hacia el consumo (que combinan percepciones
negativas con ideas de disfrute y confort, sin olvidar el orgullo y la sensacion
de tener un control riguroso sobre el gasto) no pueden escapar a la friay dura
realidad econdmica. Ante esta realidad, los europeos sienten que no siempre
pueden permitirse aquello que desearian comprar. El resultado es una sensacion de
frustracidon, que a veces lleva a renunciar a lo que se anhela, aunque algunos intentan
sortear esta limitacion recurriendo al ahorro o a estrategias alternativas.
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Ingresos insuficientes que impiden
un consumo Sin limites

NECESIDADES QUE NO PUEDEN CUBRIRSE CON El Reino Unido destaca como el Unico pais en el que la
LOS RECURSOS DISPONIBLES mayorfa declara poder permitirse consumir. Por el contra-
Darse un capricho estd bien, siempre que uno pueda per- rio, en Portugal, Polonia y Rumanfa, mds de 7 de cada 10

mitirselo. Asi lo cree la mayorfa de los europeos. Cerca de personas mencionan estas dificultades econdmicas.

6 de cada 10 encuestados consideran que no pueden con-

sumir con la libertad que desearian, o que deben adoptar Si analizamos los distintos tramos de ingresos, quienes

estrategias especificas para cubrir sus necesidades (Fig. 15). menos ganan son los que mas padecen esta situacion, aunque
también se ve afectado (aunque en menor medida) el grupo

En lo que respecta a la cobertura de sus necesidades basicas, ;con cual de las siguientes afirmaciones se siente mas identificado?

En %.
| 52 | 51 | 59 | 60 | 59 | 74 | 77 | 71 | 48 | 56 | | 58 | Ingresos insuficientes
15 14 15 18 19 o 18 o 16 16
[l No gana lo suficiente para cubrir sus
necesidades basicas y se ve obligado a
privarse de ciertas cosas
52 [H No gana lo suficiente para cubrir sus
48 49 44 ; ‘o
41 40 41 42 necesidades basicas, pero encuentra
2 23 29 estrategias que se lo permiten
Gana lo suficiente para cubrir sus
necesidades basicas
N
I | S <
® 02 00 o @0 % & |z
] s o ] s ks % ] 3 ] o
s ) g 2 | s £y s c 8 =
£ 2 a S = ° g € =] a
g . = & a2 g
&

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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con mayores ingresos en Europa del Este. Las personas de
entre 50 y 64 afos y los jévenes comparten una percepcion
similar, aunque estos Ultimos tienden a recurrir mas a la
imaginacion para superar sus limitaciones financieras y satis-
facer sus necesidades. En Francia, el 18 % de los encuestados
afirma no poder cubrir sus necesidades basicas, una cifra muy
cercana al porcentaje de poblacién que vive por debajo del
umbral de la pobreza.

El Observatorio Cetelem | 2025 |

DESEOS INSATISFECHOS

La capacidad de satisfacer los impulsos consumistas se ve
aun mads afectada por la cuestion del poder adquisitivo.
En este caso, casi 7 de cada 10 personas afirman que sus
recursos econémicos son insuficientes. Y si observamos los
detalles, vemos que se repiten los mismos paises, las mis-
mas categorfas sociales y las mismas generaciones que se
enfrentan a este reto (Fig. 16).

En lo que respecta a satisfacer sus caprichos, ;con cudl de las siguientes afirmaciones se siente mas identificado?

En %.
| 62 | 61 | 70 | 68 | 67 | 81 | 78 | 74 | 62 | 67 | | 67 | Ingresos insuficientes
2 21 23 % 23
o 2e 30 30 28
[l No gana lo suficiente para satisfacer sus
caprichos y se ve obligado a privarse de ellos
¥ No gana lo suficiente para satisfacer sus
39 caprichos, pero encuentra estrategias que
8 30 32 83 26 38 83 33 se lo permiten
19 22 Gana lo suficiente para satisfacer sus

Alemania (.
Bélgica (:)
Espana O
Francia (:

Italia (:
Polonia ‘)
Portugal e
Rumania (:

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

Reino Unido %
Suecia ﬁ
MEDIA

caprichos
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L frustracidn es palpable

A LOS CONSUMIDORES LES CUESTA COMPRAR LO
QUE DESEAN

Las restricciones presupuestarias que frenan el consumo no
solo generan decepcion, sino también una profunda sen-
sacién de frustracion. EL 86 % de los europeos ha experi-
mentado la frustracién de no poder permitirse aquello que
desea (Fig. 17).

Si nos centramos en la frecuencia, casi un tercio de los
consumidores declara sentirse frustrado cada semana, y
mas de la mitad, al menos una vez al mes. Una vez mas,
Rumania, Portugal y Polonia son los paises donde esta insa-
tisfaccion es mds pronunciada, mientras que en Bélgica,
Francia y el Reino Unido la frustraciéon es menos perceptible.

En este punto se observa una clara brecha generacional:
los més jovenes lamentan no poder dar rienda suelta a sus
deseos consumistas.

¢Se siente frustrado a veces por no poder comprar algo que desea
(sin incluir gastos imprescindibles, como alimentacion, etc.)?

En % que respondi6 "Si".
I
oo
=2
£
o
o

p—Yy
s © INENIN
Polonia ‘\/
.
Reino Unido % _

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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LAS LIMITACIONES ECONOMICAS FRENAN
INEVITABLEMENTE EL CONSUMO

Ninguna categoria de consumo escapa a las restricciones pre-
supuestarias que generan frustracion. Por lo general, cuanto
mayor es el precio de un producto o servicio, mas probable es
que se renuncie a éL por motivos econdmicos. Esto explica por
qué los gastos en viajes, mobiliario, electrodomésticos o vehi-
culos suelen detenerse por falta de recursos. Sin embargo,
también se suele renunciar a salir 0 a adquirir productos de
entretenimiento por razones similares (Fig. 18).

Italia y Portugal son los paises en los que los consumido-
res han renunciado al mayor ndmero de productos incluidos
en esta encuesta. Cabe destacar también que los franceses
superan ampliamente la media en cuanto a renuncias a la
compra de alimentos por motivos econdmicos.

Las diferencias generacionales siguen la misma tendencia
que en la pregunta anterior: los jévenes se ven obligados a
cerrar la cartera con mds frecuencia que sus mayores, Lo que
agrava su sensacién de frustracion.

MEDIA
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&Y renunci6 a dichas compras por sus convicciones/valores o por
limitaciones presupuestarias?

A quienes han renunciado previamente a la compra de alguno de
estos productos/servicios. En %.

[H Principalmente por limitaciones presupuestarias
Principalmente por sus convicciones/valores

Unas vacaciones, una escapada [IN770mmm 23

Mobiliario s s
Un electrodoméstico s s
Salir O
(a un espectdculo, un restaurante, etc.)
S atephone, un ordenador AT 26
una tablet
Un vehiculo s 26
Ropa, calzado, accesorios

[ < R
(bolsos, etc.)
Equipos de TV/Hi-Fi [ /< R
Un producto de alimentacion I Zan 29

Un producto de entretenimiento 70 30

(libro, comic, video, musica, etc.)

Un producto de belleza o
cuidado personal

Una suscripcién
(deporte, televisién, servicios, etc.)

Material deportivo

Joyeria

Un objeto decorativo, de
coleccién o una obra de arte

w
w

Una mascota

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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Ahorro y estrategias a largo plazo

MANTENER LA CABEZA FRIA

Aunque los europeos sienten que su consumo esta limitado
por restricciones presupuestarias, no buscarian necesaria-
mente compensar esa situacion gastando mas en caso de
recibir un ingreso inesperado. De hecho, tres de cada cuatro
optarian por ahorrar, con poblaciones especialmente pru-
dentes como la portuguesa y la belga, y otras algo menos
conservadoras como la alemana (Fig. 19).

Y aunque los ingresos no parecen ser un factor especial-
mente determinante, no ocurre lo mismo con la edad: los
menores de 50 afios (y en particular los mas jovenes) son
menos propensos a ahorrar que las generaciones mayores.

Esta mayor predisposicién al ahorro se hizo especialmente
visible durante la crisis de la Covid. Desde entonces, la ten-
dencia no ha cambiado, ni siquiera con la caida de la infla-
cion. También resulta ldgico que se ahorre mas con la edad,
una vez cubiertos la mayorfa de los gastos importantes.

El apartado dedicado al Barémetro Cetelem 2025 ofrece un
andlisis mas detallado sobre el papel crucial del ahorro.

ESTRATEGIAS DIVERSAS PARA SEGUIR
CONSUMIENDO

EL ahorro introduce una dimensién a largo plazo en el
mundo del consumo. De hecho, esta valoracién del futuro
estd claramente presente entre Los europeos, que no dudan
en aplicar estrategias anticipadas para poder satisfacer sus
deseos, incluso en situaciones adversas.
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Si tuviera mas dinero o recibiera
una suma inesperada de dinero,
£qué es lo primero que haria?

En %.

[M Destinaria ese dinero al gasto
[ Ahorraria ese dinero

Fuente:
EL Observatorio Cetelem 2025

e () T
v © IIIENEE

En efecto, 7 de cada 10 personas ahorran durante varios
meses (e incluso anos en algunos casos) para poder per-
mitirse aquello que desean (sin contar la vivienda). Otra
solucidn ligada al factor tiempo es el pago en varias cuotas,
opcion a la que recurren 6 de cada 10 europeos.

Muchos también tiran de ahorros reservados con esmero,
generan ingresos adicionales vendiendo articulos o acep-
tan un segundo empleo. EL éxito de las plataformas que
permiten vender productos de segunda mano, asi como el
desarrollo de formas de empleo inestables (especialmente
en el reparto a domicilio y otros servicios), confirman esta
tendencia.

Como Ultimo recurso, muchas personas recurren a la ayuda
de familiares o piden dinero prestado (Fig. 20).

Sea cual sea el método, los jovenes son quienes mds
exploran alternativas para sortear las restricciones pre-
supuestarias y satisfacer sus caprichos. Desde un punto de
vista geogrdfico, destacan tres paises por encima del resto:
Espana, Rumania y Portugal.
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¢Cudl de las siguientes acciones ha llevado a cabo en el pasado para
poder permitirse algo que realmente deseaba (aparte de la compra de
una vivienda)...? En %.

[/Si [ De las cuales: si, en varias ocasiones

Ahorrado durante varios meses/
afnos

Buscado formas de generar
ingresos extra (trabajos adicionales,
venta de objetos, etc.)

Pagado a plazos

Utilizado ahorros destinados a
otro fin

Renunciado a compras basicas
del dia a dia

Vendido objetos a los que tenia
apego

Pedido dinero prestado

Solicitado ayuda a familiares

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025



DATOS CLAVE
bdecadall Jdecadad

eum BOS preferirian ahorrar mas

_ p g , antes que gastar mas

sienten que no pueden permitirse cubrir si tuvieran mas dinero
todas sus necesidades basicas

7de cada10 7de cadal0

ahorran durante varios meses

sienten que no pueden permitirse para poder comprar lo que desean
satisfacer sus caprichos

1de cada 2

se frustra al no poder comprar
algo que desea
al menos una vez al mes




El consumo del futuro:
mas virtud mas servicios

Los europeos reflexionan sobre su consumo y sobre cdmo evolucionara en su vida cotidiana.
Este ejercicio de introspeccidn les lleva a replantearse sus comportamientos actuales y a pensar
en consumir menos o de otra manera. Sin embargo, consideran que aun queda mucho camino
por recorrer para adoptar un estilo de vida mas virtuoso y un consumo realmente sostenible.
El consumo del mafana pondra, sin duda, un énfasis ain mayor en los servicios y las compras
inmateriales. De hecho, estos ya han empezado a tener un impacto profundo y duradero en el
panorama del consumo.
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Una revision completa

LA OPCION DE CONSUMIR MENOS

A pesar de que los europeos consideran que el consumo
va en aumento y lo asocian al disfrute, la frugalidad ocupa
también un lugar destacado en su escala de valores. La
inmensa mayoria —casi 9 de cada 10— se plantea consumir
menos, aunque la mitad de los encuestados lo haria sin
renunciar a mantener su calidad de vida (Fig. 21).

Quienes tienen mayores ingresos ven esta posibilidad
con mas facilidad. Es, sin duda, mas sencillo declarar la
intencion de consumir menos cuando se cuenta con los
medios para hacerlo y se dispone ya de todo lo necesario e
incluso de lo superfluo.

Los mas jovenes comparten también esta vision, aunque
por razones distintas: su actitud se basa en la idea de que
nuestra especie consume en exceso y estd poniendo en
riesgo su propio futuro.

Una vez mds, Espafa y Rumania muestran el mayor entusi-
asmo por reducir el consumo. Por el contrario, el deseo de
consumir menos es mas débil en Portugal y Francia.

LA IDEA DE CONSUMIR DE OTRA MANERA

Aunque la reduccion del consumo estd en el centro del
debate, consumir de forma distinta es igual de importante.
Y los europeos parecen bastante receptivos a esta idea.
Tres de cada cuatro estan de acuerdo con el planteamiento,
aunque una leve mayoria desea que este cambio no reper-
cuta negativamente en su calidad de vida (Fig. 22).

Si analizamos los resultados por nivel de ingresos, grupo de
edad y pafs, se observan las mismas diferencias que en la
cuestion anterior. Con una excepcion: esta vez, los belgas se
unen a los portugueses como Llos menos dispuestos a plant-
earse un consumo diferente, en lugar de los Franciases.

El Observatorio Cetelem | 2025 |

Podria consumir menos

12%

No podria consumir menos

50%

Podria consumir menos
(es decir, comprar menos
bienes y servicios) sin que
eso afecte a mi calidad
de vida

R

Podria consumir menos (es decir,
comprar menos bienes y servicios),
pero eso afectaria a mi calidad

de vida

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

Podria consumir de forma diferente

26%

No podria consumir de
forma diferente

41%

Podria consumir de forma
diferente (alquilar en
lugar de comprar, optar
por productos de segunda
mano, pedir prestado)

sin que eso afecte a mi
calidad de vida

_

Podria consumir de forma diferente
(alquilar en lugar de comprar,
optar por productos de segunda
mano, pedir prestado), pero eso
afectaria a mi calidad de vida

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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Mayor conciencia sobre cOmo Se consume:

aun queda margen de mejora

COMPRAR DE SEGUNDA MANO:

UNA IDEA QUE GANA TERRENO POCO A POCO

El camino hacia un tipo de consumo diferente no solo parece
estar lleno de buenas intenciones, sino también marcado por
cambios reales en los habitos de compra.

El hecho de que 4 de cada 10 europeos afirmen haber com-
prado mds productos reacondicionados o de segunda mano
en la Ultima década confirma el crecimiento de este mercado.

Suecos, Franciases, espanoles y, aln mds, polacos son los
mas avanzados en este dmbito, mientras que alemanes y
britdnicos se sitUan en el extremo opuesto (Fig. 23).

De media, hay un nimero similar de personas que prefieren
reparar antes que reemplazar productos, siendo los italianos,
espanoles, rumanos y portugueses quienes mas se inclinan
por esta opcion. Los alemanes, una vez mds, muestran el
menor entusiasmo.

Mucho mds atrés en la lista, la idea de compartir o alquilar
productos sigue sin convencer, y los europeos consideran que
su comportamiento en este aspecto no ha cambiado en la
ultima década.

Cabe destacar que en todos los comportamientos analizados
existen diferencias generacionales importantes, especial-
mente en lo que respecta a reacondicionar, alquilar y com-
partir. Los jévenes han evolucionado mucho mds rapidamente
que las generaciones anteriores, una muestra clara de que
esta generacién estd mas comprometida con las cuestiones
medioambientales..
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LOS EUROPEOS SE DECLARAN INOCENTES

Como ya se ha sefalado, los europeos mantienen una rel-
acion compleja —y a veces contradictoria— con el consumo.
Su deseo de consumir de forma diferente no impide que
realicen ciertas elecciones menos sostenibles, elecciones
que defienden sin sentir una culpa especial.

En primer lugar, la mitad de los encuestados afirma no
sentir verglienza por comprar productos fabricados lejos
de su lugar de residencia. Cambiar un producto en lugar de
repararlo, o revender articulos en lugar de donarlos, tam-
poco genera culpa en 4 de cada 10 consumidores (Fig. 24).

Sin embargo, el sentimiento de vergienza aparece clara-
mente cuando se trata de comprar productos perjudiciales
para el medioambiente, superfluos, innecesarios o fabri-
cados en malas condiciones laborales. Y, sobre todo, Los
europeos se sienten especialmente culpables cuando tiran
comida.

Conviene matizar, no obstante, que la mayoria de los
encuestados afirma no haber estado nunca en ninguna de
las situaciones planteadas. Los jévenes son quienes mas
afirman esto... pero también los que mas tienden a sentirse
avergonzados.
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¢Diria usted que, en comparacion con hace 10 aiios, hoy tiende mas o menos a...?
En %.

Mas que hace 10 afios Ni més ni menos que hace 10 afios [l Menos que hace 10 afios

w
~N

Comprar productos de segunda mano o reacondicionados 42

w
~N

Reparar en lugar de reemplazar 40

Compartir bienes y servicios con otras personas 30 45

Alquilar bienes y productos 24 48

Comprar productos completamente nuevos 34 30

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

¢Realiza alguna de las siguientes acciones?
En %.

[ si, y defiende sus decisiones Si, pero le da vergienza [l No

N
w

Comprar productos que no se fabrican localmente o que vienen de lejos

N
(=Y

N
w

Reemplazar en lugar de reparar

Vender articulos en lugar de regalarlos

[y
(2]

Acumular / almacenar productos

N
0o

Comprar productos que son perjudiciales para el medioambiente

N
v

Comprar productos de baja calidad

N
(2]

w
=3

Hacer compras superfluas o innecesarias

Comprar cosas impulsivamente y luego arrepentirse

N
(=<}

Comprar productos fabricados en malas condiciones laborales

Tirar comida

N
~N

=
(2]

Com prar cosas caras

N
N

Tirar objetos en lugar de donarlos

Tirar cosas sin intentar reciclarlas

No controlar su gasto

Vivir por encima de sus posibilidades

N
w

=
©

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025
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EL IMPACTO RELATIVO DE LAS MARCAS

En este mundo del consumo en constante evolucidn, las marcas
parecen tener dificultades para mantener su lugar. Dos tercios de
los europeos les conceden poca o ninguna importancia. Los portu-
queses, belgas y Franciases son los mds escépticos ante su atractivo,
a diferencia de los polacos y rumanos. Los menores de 50 arios se
sienten algo mds atraidos por ellas que las generaciones mayores.

Para seguir siendo relevantes, las marcas deberian adoptar valores
sdlidos, como la transparencia, el compromiso con la sostenibilidad
y la voluntad de generar un impacto positivo. Ademds, al ofrecer pro-
ductos y servicios a medida, pueden responder al deseo de bienestar
y disfrute que muestran muchos consumidores. Por ultimo, si asumen
un papel educativo, pueden ayudar a orientar las decisiones, promov-
iendo opciones responsables que prioricen la calidad y fomenten una
nueva fuente de orgullo.

¢£Qué importancia le concede usted,
en general, a las marcas?

M Mucha importancia
Bastante importancia

¥ Poca importancia

[l Muy poca importancia

27%

Ninguna importancia

66% —
Poca o ninguna
importancia

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

Un consumo cada vez mas
orientado a los servicios

LO INMATERIAL RESULTA CADA VEZ MAS ATRACTIVO
El deseo declarado de los europeos de consumir de otra
manera también se refleja en la naturaleza de sus compras.
De hecho, muestran una mayor predisposicion a consumir
productos inmateriales que materiales (43 % frente a 37 %).

Tanto en un caso como en el otro, existen diferencias signifi-
cativas entre paises. Frente al escaso interés por los bienes
materiales mostrado por los Franciases (30 %) y, en menor
medida, por los alemanes (32 %), 1 de cada 2 rumanos
declara querer adquirir algo tangible.

46

En cuanto al consumo inmaterial, el tdndem franco-aleman
vuelve a mostrar una mayor contencion en el gasto, mien-
tras que espafoles, suecos y portugueses se muestran mas
dispuestos a gastar (Fig. 26).

Los encuestados mas jévenes tienen casi el doble de praba-
bilidades que los mayores de afirmar que han incrementado
Su gasto en ambas categorias. Y es en las grandes ciudades
donde mds ha aumentado el consumo inmaterial, lo que con-
firma (si es que hacia falta) el éxito rotundo de los servicios
disponibles para los urbanitas.



Mas concretamente, ;diria usted que consume mas o menos...?

A todos los encuestados, en % que respondieron “Mas que hace 10 afos".

0
-_—
-
Al
-
‘\

Francia !
Italia !

Alemania
Rumania

Fuente: EL Observatorio Cetelem 2025

EL GASTO EN BIENES INTANGIBLES

HA AUMENTADO DE FORMA NOTABLE

Esta evolucidn hacia un consumo mas intangible se refleja
en los resultados de los distintos sectores implicados. Su
origen puede rastrearse hasta Los avances tecnolégicos mds
recientes, en particular el lanzamiento del iPhone por Steve
Jobs el 9 de enero de 2007 y la creacién de Internet pocos
anos antes.

Aunque la crisis de la Covid marcé un punto algido para
muchos de estos servicios, su dominio en el panorama del
consumo se ha mantenido en los Ultimos anos, a pesar de la
inflacién. Las plataformas de musica y video en streaming,
los servicios de entrega a domicilio y los alojamientos tipo

1. IE——

Reino Unido

El Observatorio Cetelem | 2025 |
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Bienes inmateriales
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Airbnb registran un crecimiento casi generalizado en todos
los palises incluidos en el Observatorio. Incluso el trans-
porte aéreo (un sector a menudo sefialado por su impacto
ambiental) esta recuperando los niveles previos a la pan-
demia, e incluso superdndolos.

Un buen ejemplo son las intenciones de suscribirse a una
plataforma de video en streaming durante los proximos 12
meses, que confirman que el consumo inmaterial tiene un
futuro prometedor. En todos los paises (salvo Portugal, y
aun mds notablemente Alemania) estas intenciones han
aumentado con fuerza. Ademads, desde 2019, han subido de
forma significativa en todos los paises analizados, con un
incremento medio de 14 puntos (Fig. 27).
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Would you consider signing up for a paid
video streaming subscription in the next 12 months?
In %.

55

50

I

L L

15 \ \ \ \ \
Obs 2019 Obs 2020 Obs 2021 Obs 2022 Obs 2023

Variacion Observatorio 2019 - Observatorio 2025

En puntos
= Alemania 7 +14 pts | = Bélgica 7 +16 pts | = Espafa 7 +14 pts | = Francia
= Polonia 7 +20 pts | = Portugal 2 +9 pts | === Rumania 7 +12 pts | == Reino Unido

Fuente: Harris Bardmetro Europeo del Estado de Animo Econdmico - Edicién 2025.
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Obs 2024

2 +13 pts

A2 +13 pts

Obs 2025
= [talia 7 +13 pts
Suecia 7 +16 pts

‘ PORCENTAIE: 7 +14 PTS
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Muchos de los sectores vinculados al consumo de productos inma-
teriales estdn a punto de superar los récords alcanzados durante
la crisis de la Covid.

Y todo apunta a que esta dindmica seguird adelante.

Compras de peliculas/series por pais desde 2020.
% de ciudadanos que han realizado al menos una compra en los Ultimos 3 meses.
Compras online (Ultimos 3 meses) de peliculas o series a través de servicios de streaming o descargas (hasta 2023).
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40

35

30

25 — —
20 _—

15 E—
5
| | | |
2020 2021 2022 2023
= Alemania - Bélgica —— Espafia - Francia — |talia
Fuente: Eurostat, datos
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Servicios de entrega de comida a domicilio por pais desde 2020
% de ciudadanos que han realizado al menos una compra en los ultimos 3 meses. E-commerce.
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Compras de miisica por pais desde 2020
% de ciudadanos que han realizado al menos una compra en los ultimos 3 meses.
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Alquiler de alojamiento por pais desde 2020
% de ciudadanos que han realizado al menos una compra en los ultimos 3 meses.
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Transporte aéreo de pasajeros por tipo de programacion, cobertura del transporte y pais
Pasajeros transportados (salidas).
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Cifra de negocios total generada por las empresas del sector
de servicios de informacion y comunicacion, base 100 en 2021
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TRES REFERENTES DEL CONSUMO BASADO EN
SERVICIOS E INMATERIAL (continda en la pdgina 56)
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Fundada hace poco mds de 25 afios, Netflix cuenta hoy con cerca de
300 millones de suscriptores en todo el mundo y ha experimentado
un crecimiento fulgurante.

Cifra de negocios anual global de Netflix
En millones de ddlares estadounidenses.
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Fuente: Statista, 2024.
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TRES REFERENTES DEL CONSUMO BASADO EN
SERVICIOS E INMATERIAL (continuacion)

En los ultimos 10 afios, Uber Eats también ha dejado su huella, IEn menos de 20 arios, la empresa sueca Spotify se ha consolidado
desarrolldndose a un ritmo igual de acelerado. como la aplicacidn de streaming ndmero 1, con casi 240 millones de
suscriptores y 600 millones de usuarios activos.

Cifra de negocios global de Uber Eats Cifra de negocios global de Spotify
de 2017 a 2023 de 2013 a 2023
En miles de millones de ddlares estadounidenses. En millones de euros.
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DATOS CLAVE

9decadall
europeos

se plantearian consumir menos

Jdecadad

estarian dispuestos
a consumir de forma diferente

4decadal0

compran mas productos reacondicionados
que hace 10 aios

1de cada 2

esta dispuesto a comprar productos
fabricados lejos de su lugar de residencia

2decada3

concede poca 0 ninguna
importancia a las marcas

4decadal0

realizan mas compras inmateriales
que hace 10 aios
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CONCLUSION

Desde que las conchas marinas se convirtieron en el primer objeto
intercambiado por los seres humanos como medio de pago, el acto de
comprar (y por tanto de consumir) ha sido una fuente constante de debate,
controversia y reflexion. Este Ultimo Observatorio Cetelem Consumo Europa,
dedicado al tema, no pretende cerrar esa discusion.

Tal como nos cuentan los propios europeos, el consumo estd Lleno de
contradicciones: entre atraccion y rechazo, orgullo y culpa, deseoy
obligacion. Y, aun asi, sorprende que muchas personas lo asocien con el
disfrute y el bienestar. También resulta Llamativo que se consideren duefas
de sus elecciones y de la gestion de su presupuesto, a pesar del dificil
contexto econdmico de los Ultimos anos.

Al menos en Europa, el “consumismo” ya no parece ser la via preferida
para la autorrealizacion o para demostrar el éxito personal, como lo fue

en el pasado. Por tanto, esta llamado a evolucionar poco a poco, pero de
forma inevitable. EL consumo cambia con los tiempos y con las limitaciones
impuestas por las preocupaciones medioambientales, pero también bajo

el impulso imparable del progreso tecnologico. Es dificil imaginar que

el consumo vaya a reducirse de forma drastica. Mas bien, todo apunta

a que florecera una forma alternativa de consumir, mas centrada en Los
servicios. En este contexto, la rivalidad economica y tecnologica entre las
dos grandes potencias mundiales (China y Estados Unidos) parece destinada
a intensificarse en los proximos anos, con Los servicios desempefando un
papel cada vez mas relevante.



METODOLOGIA

WAYS  toluna* O horseive

Se realizaron entrevistas cuantitativas a consumidores entre el 4 y
el 14 de noviembre de 2024, |levadas a cabo por Harris Interactive
en 10 paises europeos: Bélgica, Francia, Alemania, Italia, Polonia,
Portugal, Rumania, Espana, Suecia y el Reino Unido.

En total, se entrevistd en linea (método CAWI) a 10.792 personas.
Estas personas, de entre 18 y 75 anos, fueron seleccionadas a partir
de muestras nacionales representativas de cada pals.

Se utilizd el método de cuotas para garantizar la representatividad
de la muestra (sexo, edad, region de residencia, categoria socio-
profesional/ingresos). Se realizaron 3.058 entrevistas en Francia y
mas de 800 en cada uno de los demads paises.

Los analisis econdmicos y las previsiones se llevaron a cabo en
colaboracion con la empresa de estudios y consultoria C-Ways,
especialistas en Marketing de Anticipacion.




Sigue la actualidad del Observatorio Cetelem en:
www.elobservatoriocetelem.es
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