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PARA A CONFIANCA







EDITORIAL POR CARLA FERREIRA,
RESPONSAVEL PELO OBSERVADOR CETELEM

Na economia, a confianca é considerada como
incontorndvel para gerar crescimento, consumo das

/
familias e investimento das empresas. Na auséncia ‘ ‘ g: Y A Z
de confianga, a incerteza impacta os intervenientes 6556}2 Cla
econdmicos e a economia abranda. 5

Porque a confianca diminuiu na maior parte dos Sa 6 CO 0
paises europeus durante a crise, torna-se essencial

saber como a regenerar. O Observador Cetelem do regenerar

Consumo de 2017 demonstra que, se na Europa o

nivel de confianga é baixo, nem tudo est4 perdido, 4/ CO”ﬁanga
longe disso. Em primeiro lugar, porque ainda existem

circulos de confianga em que os europeus acredi-

tam. A familia e os amigos e também as comunidades na Internet sdo fontes de informagao dignas
de confianca para um consumidor sempre indeciso.
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Outro elemento positivo que sobressai deste estudo é que as marcas tém um papel a desempenhar:
em determinadas condi¢des podem gerar a confianga necessdria para 0 consumo apesar dos con-
sumidores estarem mais exigentes que nunca. Uma decegdo ou um pequeno obstaculo no percurso
do cliente pode por em causa a relacdo com uma marca. Construir uma relacao de confianca com
0s clientes demora muito tempo, mas bastam alguns segundos para perder a sua confianca.

Entdo, como podem as marcas estabelecer e, sobretudo, manter uma relacio de confianca com 0s
seus clientes?

E 0 que o convidamos a descobrir.

Boa leitura.

METODOLOGIA

As andlises econdmicas e de marketing, bem como as previsdes, foram realizadas em colaboracao com a empresa de estudos e consul-
toria Kantar TNS. O inquérito quantitativo aos consumidores foi conduzido pela Kantar TNS, entre 3 e 15 de novembro de 2016, junto
de uma amostra de 12 200 individuos com idades compreendidas entre 18 e 75 anos em 15 paises europeus. As entrevistas foram
realizadas em CAWI. Os individuos tém origem numa amostra nacional representativa de cada pafs. A representatividade da amostra
foi assegurada pelo método de quotas (sexo, idade, CSP/rendimentos).

Pais: Alemanha (DE), Austria (AT), Bélgica (BE), Bulgaria (BG), Dinamarca (DK), Espanha (ES), Franca (FR), Hungria (HU), Itélia (IT),
Polénia (PL), Portugal (PT), Republica Checa (€Z), Roménia (RO), Reino Unido (UK) e Eslovaquia (SK).

800 Inquiridos por pais, exceto em Franga onde foram inquiridos 1 000 individuos.

0 inquérito qualitativo foi realizado em dezembro pela Kantar TNS junto de 20 convidados para falarem durante 8 dias (de 5 a 12 de
dezembro de 2016) num férum online.
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PREAMBULO

A confianca gera crescimento ou o crescimento convida a confian¢a? A questao
do crescimento econdémico estd permanentemente no centro do debate
publico. Deste crescimento dependem muitos elementos: a evolucao da taxa
de desemprego, a variacao do poder de compra, entre outros. O crescimento
depende igualmente da confianga dos agentes econémicos. Um nao funciona

sem 0 outro e vice-versa.

l No coragao da economia

Nas economias desenvolvidas, o consumo das
familias e o investimento das empresas pesam
fortemente no PIB. Por este motivo, a confianga
€ um motor essencial. Decidir quando é um bom
momento para mudar de carro ou quando é opor-
tuno fazer um investimento sdo exemplos com
que se confrontam automobilistas e empresarios.
Momentos que exemplificam o papel da confianca
para a economia de um pars.

| Acreditar e confiar

A confianga é, por natureza, uma matéria comple-
xa, com contornos imprecisos. Um termo polémi-
co que ndo devera ser tratado de forma unidimen-
sional. A confianga integra os sistemas politicos,
culturais, sociais, humanos e econdmicos. Além
disso, a confianca é um fenémeno muitas vezes
emocional. Para muitos intervenientes, a confian-
ca tem que ver primeiro com a credibilidade. Uma
confianca-credibilidade partilhadas pela maioria
que estd na base da existéncia de dinheiro no
mundo.
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Confianga interpessoal

e confianga generalizada
A confianga é um fenémeno pessoal e, a0 mesmo
tempo, generalizado a toda a sociedade. Por este
motivo torna-se dificil definir o que é “confianga
economica”.

A confianga entre pessoas assenta em interesses
reciprocos €, por este motivo, a dimensdo rela-
cional estd em primeiro plano. No entanto, no
dominio das trocas comerciais, além da constru-
¢do de uma relagdo duradoura que serve de base
ao desenvolvimento econdémico, 0 interesse que
uma das partes tem em vender o seu produto e 0
julgamento que a outra parte faz sobre as inten-
c6es do vendedor sdo também importantes.

No caso da confianga generalizada a toda a
sociedade, poderemos dizer que é quase inerente
a natureza humana. £ uma questao cultural mais
ou menos desenvolvida de um pals para outro, que
fard o seu caminho através da complexidade das
redes humanas. As politicas econémicas tém, nes-
te contexto, um papel fundamental, uma vez que
a aplicacdo de diferentes medidas terd diferentes
impactos na restauracdo da confianga. Fazer com
que estas decisdes econémicas sejam crediveis
aos olhos da maioria é uma das principais dificul-
dades. Até porque “se 0 povo ndo confiar nos que
governam, é o fim”, j& dizia Lun no Confucio.

| «Conviver»

Eloi Laurent, um economista francés que trabalhou
0 tema da confianga, propde a seguinte defini¢ao:
confianga é «uma esperanca de fiabilidade nas re-
lacbes humanas». Ou seja, um dos trés pilares, em
conjunto com a autoridade e com a legitimidade,
que permitem aos homens «conviver». O econo-
mista sublinha que, dado que as relagdes humanas
nao sdo por natureza abstratas, muito depende
do contexto, mesmo que o tecido institucional e
social crie alguns habitos. Finalmente, defende, em
vez de desconfianga, reivindicada por numerosos
investigadores, a auséncia de confianca.

Desta definicdo de Eloi Laurent, retemos duas pa-
lavras que estdo no centro deste novo Observador
Cetelem do Consumo: relagcdes humanas - porque
a confianca é um fendmeno que tem sobretudo
que ver com a relagdo entre seres humanos.
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DOS EUROPEUS:
O MAIS ELEVADO
EM 10 ANOS
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O LENTO REGRESSO DO CRESCIMENTO

Em todos os paises do perimetro do Observador Cetelem, a taxa de
crescimento é positiva ha varios trimestres. Sem duvida, o crescimento

regressou, embora lentamente.

Alguns paises distinguiram-se em 2016 (Fig. 1).
E 0 caso da Roménia (5,2%) e, em menor escala,
Eslovdquia e Espanha. O crescimento permaneceu
sélido na Alemanha (1,9%). A Franga permanece
na senda do seu vizinho germanico (1,3%). Apenas
Itdlia e Portugal apresentaram um crescimen-
to inferior a 1% em 2016. No conjunto da Unido
Europeia, o crescimento ficou abaixo do valor
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simbélico de 2%. Para 2017, as previsdes da Co-
missao Europeia contam com um ligeiro declinio
do crescimento na Europa, com uma média de
1,6%. Inversamente, a situagdo do emprego deverd
continuar a melhorar, com uma taxa de desem-
prego esperada de 8,3% em média, uma melhoria
significativa se compararmos que esteve em 11%
no pico da crise (Fig. 2).




Fig. 1» Taxa de crescimento do PIB

Fonte: Comissdo europeia

PREVISAO
EUROPEIA 6%
/

2017

2018@

Média Europeia 18

RO O

s @ 38 34 32 38
£s (:) 32 32 23 21
86 6 36 31 2,9 28
pL G 39 31 34 32
cz G 45 22 26 27
HU c 31 21 2,6 28
UK * 22 19 1 12
DE Q 17 19 15 17
AT c 1 15 16 16
FR O 13 13 14 17
BE O 15 12 13 15
DK {: 1 1 17 18
pT e 16 1,4 17 1,4
i O 07 07 0,9 1

(1) Estimativas - (2) Previsoes
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Fig. 2» Taxa de desemprego

Fonte: Comissdo europeia

PREVISAO

EUROPEIA %
2017 8,3

20160

Média Europeia 8,6
cz G 5,1 42 41 4
DE e 46 44 43 42
UK * 53 49 5,2 5,6
HU c 68 5,1 47 41
AT c 57 59 6,1 6,1
DK {: 62 6.1 59 5,6
pL G 7,5 62 56 47
RO O 68 65 6.4 63
BE O 8,5 8 7,8 7,6
86 G 9,2 81 71 63
s @ 115 97 87 7,5
FR O 10,4 10 9,9 9,6
pT @ 12,6 111 9,9 9,2
i O 11,9 115 114 113
£s o 22,1 19,7 18 165

(1) Estimativas - (2) Previsées
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MELHORIA
SENTIDA PELOS

EUROPEUS NO EMPREGO

Em relacao a sitvacao geral dos seus paises, 0s europeus constatam uma

melhoria.

Com uma média de 4,9 em 10 em 2017, esta apre-
ciacdo progride 0,2 pontos em relagdo a 2016
(Fig. 3). A Dinamarca ocupa o primeiro lugar, com
uns respeitdveis 6,3, um aumento de 0,4 pontos. A
progressao é semelhante na Alemanha, outro pais a
apresentar uma pontuagado superior a 6. O aumento

Fig. 3» Como avalia a situacao geral atval do
seu pais huma escala de 1 a 10?
Fonte: Observador Cetelem

mais espetacular é de Portugal (+0,9 pontos, para
4,6) que, deste modo, deixa o Ultimo lugar da clas-
sificagdo para a Bulgéria. Notemos que a Franca €,
com a Hungria, o Unico pais que estagna em relagdo
a este critério.

o

2016
® 2017

63
61 6,1
55 56
53
4,9 48
4,6
43 A4 43 43 44
39
‘ 31

BE ES
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Socaom 2057 | 11



E de realcar que os jovens europeus tém uma percegdo mais positiva do que os mais velhos (Fig. 4).

Fig. 4> Como avalia a situagao geral atval do seu pais numa escala de 1 a 10?

Fonte: Observador Cetelem

49 2016
® 2017
I .
L]
MEDIA EUROPEIA 18-34 ANOS

Se os europeus consideram que a situagdo atual
dos seus paises estd a melhorar, passa-se o mes-
mo com a sua situacdo pessoal, que apresenta um
ligeiro aumento em relagcédo a 2016: 5,5/10 contra

51
4.8 47

35-49 ANOS 50-75 ANOS

5,4 no ano passado (Fig. 5). Também aqui sdo as
pessoas com menos de 35 anos a serem mais po-
sitivas sobre a sua situacdo pessoal, que avaliam
em 5,8/10 (Fig. 6).
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Fig. 5» Como descreveria a sva situagao pessoal

numa escala de 1 a 10?
Fonte: Observador Cetelem

64
6,2 6,2 6,3 6,3
5 7 — —
. 56
55 54 53 54 54
51 - 51
| 42 | | 42

BE ES PT UK HU PL cz SK

00020000 ceovaltow

2016
® 2017

Fig. 6» Como descreveria a sva situa¢ao pessoal huma escalade 1a 10?
Fonte: Observador Cetelem

58
5.5 55
I : I

MEDIA EUROPEIA 18-34 ANOS 35-49 ANOS 50-75 ANOS
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CONSUMO: O APETITE REGRESSA,
A POUPANCA RESISTE

As intengoes de consumo retomam
valores semelhantes aos verificados
antes de 2008.

46% das pessoas questionadas no ambito do Ob-
servador Cetelem do Consumo manifestam a
intencdo de aumentarem as despesas - um au-
mento de 6 pontos em relacdo a 2016 - e 41%
pretendem poupar mais, menos 1 ponto do que
em 2015 (Fig. 7).

E nos pafses do Leste que verificamos os dados
mais elevados, com um quarteto a liderar que in-
clui a Eslovdquia, a Bulgaria, a Polénia e a Romé-
nia. Mas os melhores progressos sdo observados
nos paises mais «ocidentais», com a Dinamarca,
Franca, Espanha e Bélgica como Lideres.

Fig. 7 » Nos proximos 12 meses, pensa...

Sim, certamente + Sim, provavelmente
Em%

Fonte: Observador Cetelemn

@000

TR 4 3% 35 47 35 35 33
as despesas

PT

Bvolichors Lo [N S R R

aumentar

as poupangas 41 36 37 42 34 50 57

Evolugao vs
2016

= -4 +20 +6 -6 +4

Em relacdo a poupanga, os dados realcam outros
pafses. Portugal e Itdlia ocupam as duas primeiras
posicdes (57% e 50%) e as intencoes de poupanca
estdo sensivelmente em baixa nos paises transal-
pinos (-6%). Dinamarqueses, Romenos e Britani-
cos ocupam um lugar ex aequo na terceira posicao
deste pddio (48%).

Com toda a logica, vdrios paises «consumidores»
revelam-se menos poupados, estando a Franca,
como sempre, posicionada na Ultima posicao,
com 34%. Notamos entretanto que é em Franga, e
sobretudo em Espanha, que estas intencdes de
poupanca conhecem o crescimento mais forte
(+6% e +20%).

$Ceova0w

42 27 66 62 72 62 83 39 69

+2 +1 +5 -1 +1 +4 +8

48 35 38 37 38 48 48 43 26

+2 -2 ) +3 il -4 -4
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PERSISTEM DUVIDAS
SOBRE O PODER DE COMPRA

Gastar mais presupoe como condicao implicita ter os meios. Neste sentido, o
sentimento dos europeus em relagao ao seu poder de compra exprime uma

certa coeréncia.

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

Y
«A nossa situa¢do econo-

mica estd bastante fragil. Temos o suficien-
te para viver sem excessos. 0s nossos filhos
foram habituados a ter o que precisam e o
nosso or¢amento estd bastante apertado.
Diria que o nosso poder de compra diminui
pouco a pouco. »

Fig. 8> Nos ultimos 12 meses, diria que o seu
poder de compra...

Em%

Fonte: Observador Cetelem

62604

aumentou 18 12 21 8 8 15

EV°lZUgfg S =0 +5 +1 -1 +4

permaneceu 45 39 40 41 50 38
estavel

Evolzl.u(;;fg vs . -0 -5 +6 +3 -5

Evol;(;;lag vs =0 +1 -7 -2 -11

Se metade tem vontade de aumentar o seu consu-
mo, sd0 outros tantos a considerar que o seu poder
de compra permaneceu estavel. Um terco consi-
dera que baixou, enquanto cerca de um quinto
acha que aumentou (Fig. 8).

Neste dominio, os franceses sdo 0s mais pessimis-
tas. 1 em 2 considera que o seu poder de compra
regrediu. Sublinhamos igualmente que este valor
diminui 7 pontos em relacdo a 2015.

i

$Ceve0w

18 16 26 21 26 23 25 20 17

2 -1 +6 -1 +2 -5 +7

60 46 45 50 45 46 il 38 39

2 +2 2  +4 =0 5 5

22 38 29 29 29 32 24 42 44
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Portanto, este ponto de vista é desmentido pelos
factos dado que, pelo quinto ano consecutivo, 0 po-
der de compra aumentara em Franga em 2016, na
ordem de 1,5 pontos.

A realidade econémica ndo parece assim incitar
0s franceses a considerar a sua situagido econd-
mica sob uma melhor luz. Do mesmo modo que o0s
franceses, os belgas revelam um pessimismo igual
(49% na diminuigdo do poder de compra). E neces-
séario considerar o impacto dos atentados cometi-
dos nestes dois pafses? Sem duvida. Pelo contrério,
os dinamarqueses e o0s polacos, em conjunto com
0s eslovacos, sdo quem mais aprecia um aumen-
to do seu poder de compra (25% e 26%), com um
aumento significativo dos habitantes destes paises
a expressarem a sua satisfacdo (+7 e +6 pontos).

E de realcar que 71% dos europeus consideram que os
precos aumentaram em 2016. Este sentimento negati-
vo, apesar de uma inflagdo fraca, explica em grande
parte as duvidas sobre a evolugao do poder de compra.

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

«Penso que entrdmos
num circulo vicioso. Isto reflete o poder
de compra das pessoas com rendimentos
baixos e médios, que avangam lentamente
para a pobreza. Além disso, estes encar-
gos ndo parecem afetar quem deviam.»
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) MOTIVOS DE
PREOCUPACAO
PARAHOIE
E PARA AMANHA
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DESCONFIANCA E PREOCUPACAO

Como foi possivel verificar nos Ultimos anos, a nossa sociedade sofre tanto
uma crise economica como uma crise de confianca, agravada por escandalos
constantes.

Qual é o atual estado de espirito dos europeus
(Fig. 9)? Desconfianga e preocupagao sdo as duas
classificagdes mais referidas pelos inquiridos no
ambito deste estudo: 35% para o primeiro e 34%
para o segundo. Apesar da esperanca ser referida
por 28% dos europeus, é expresso um certo can-
saco (27%). Inversamente, o entusiasmo (6%), a
audécia (7%) e a combatividade (9%) estao cla-
ramente ausentes.

E em Franca que a ira cresce mais (22% das pes-
soas questionadas, contra 11% em média). £ tam-
bém em Franga que a exasperagdo é mais forte
(26%, tal como na Hungria, contra 13% em média).
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Fig. 9» Entre os atributos seguintes,
quais caracterizam melhor o seu estado
de espirito atval?

Vdrias respostas possiveis - Em %
Fonte: Observador Cetelem

Serenidade 26

Pe cl
de demiss

O Y == Y=
©000-000:00
e @ 22 e 27 22 23 e 27 24 5
@ e e 21 @ 23 25 31 24 5]
12 e 24 e e 30 e 11 21 @

18 25 @ 22 22 e @ 30 @ e

20 27 17 e @ 23 21 23 17 23 6

8 14 22 20 18 29 18 23 6 27 21
13 28 8 10 e 26 @ 15 6 @ 78
8 18 25 15 10 18 19 14 @ 21 15
9 21 18 e 10 13 12 e 34 18 15

21 18 13 9 21 14 6 17 14 19 14

19 7 18 7 3 11 8 18 12 8 15

i3] 2 9 26 17 8 & 5 11 10 14

21 6 7 9 10 7 9 14 5 10 15

10 13 5 6 9 8 14 15 9 7 10

8 9 17 8 10 14 & 9 T 9 T
22 10 3 6 6 5 16 7 2 7 5

4 6 7 8 7 5 10 6 14 12 6

3 4 7 7 B 4 6 6 12 6 3

Pelo menos
1 positivo
Pelo menos
1 negativo

Principais 3 respostas por pais o O o

59 66 68 72 51 78 68 67 81 66 53

81 85 69 81 77 75 77 76 58 74 84
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Se 0s europeus se mostram, salvo as devidas exce-
¢bes, moderadamente preocupados com a habi-
tagdo ou com as consequéncias do Brexit (57% e
63%), estdo ainda mais pessimistas em relagdo a
situagdo migratdria (77%), a saide (75%) e a ca-
pacidade de reformar os paises (75%). Trés paises
destacam-se por exprimir menos preocupagdes:

Fig. 10 » Em relagdo as perspetivas de evolugao
futura do seu pais, esta mais confiante ou mais
preocupado com...

Em %

Fonte: Observador Cetelem

Situagdo migratdria no pais

Capacidade do pais para reformar

Sistema/ Seguranga Social de Saude

Ambiente

Situagao econdmica no pais

Valor médio

Sistema de ensino

Influéncia do pais no mundo

Seguranga no pais

Consequéncias da Brexit

Habitacao

Dinamarca, Alemanha e Reino Unido - resultado,
provavelmente, dos bons resultados econémicos
registados. Em conformidade com o voto expresso,
1 britanico em 2 diz que ndo tem qualquer receio
do Brexit (Fig. 10).

Bastante +
muito preocupado

Bastante +
muito confiante

23%

25%

70% 30%

69 % 31%

68 % 32%

67 % 33%
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Os europeus ndo confiam na sociedade de um
modo geral. No entanto, os jovens estdo menos
pessimistas do que os mais velhos (Fig. 11).

Fig. 11» De um modo geral, tem ou nao
confianca na sociedade atual?

% Totalmente + Bastante confianca
Fonte: Observador Cetelem

. Totalmente confiante ‘ Bastante confiante

236ac

33% 48% 33% 45% 38% 18-34 ANOS 35-49 ANOS 50-75 ANOS
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REJEICAO FIRME
DOS POLITICOS

Dada a avaliagao que fazem da situagao nos seus paises, é dificil pensar que os
europeus possam ter confianca na sociedade em que vivem. De facto, apenas

29% exprimem essa confianga.

Sdo raras as instituicoes e seus representantes que
escapam a esta falta de confianca. De longe, os
politicos sdo os mais estigmatizados. Apenas 11%
dos europeus confiam neles, como confirmado em
numerosas elei¢des com forte expressao de opinides
«populistas». Os dinamarqueses e 0s britanicos
S840 0S MeNos excessivos, com 26% e 21% de opinides
favordveis (Fig. 12).
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Os governos e mesmo os autarcas locais ndo esca-
pam a esta critica severa (24% e 27%). Novamente,
os dinamarqueses e os britanicos consideram-nos
relativamente dignos de confianca (respeti-
vamente 38% e 42%, 41% e 39%).

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

Owv

«0 principal problema
resume-se a termos lideres politicos que
tentam impor consecutivamente ideias
que ndo funcionam.»

No centro deste turbilhdo, apenas as grandes
instituicdes internacionais constituem alguma
excecdo, com 40% de opinides favoraveis. Em to-
dos estes assuntos, notamos que Portugal se situa
globalmente na média europeia.

Em matéria de informacdo ou de reflexo da so-
ciedade, as fontes tradicionais de informagao per-
dem confianca face as novas fontes. Apenas 23%
dos europeus confiam nos jornalistas, contra 40%
na Internet e 31% nas redes sociais.
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Fig. 12» Em relagao as organizagoes/intervenientes seguintes, tem ou nao confianga...

% Completamente + Alguma confianga
Fonte: Observador Cetelem

27%
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A CONFIANCA EM
NOS PROPRIOS...

Quando questionamos os europeus
sobre em quem confiam, 87%
afirmam imediatamente que confiam
neles proéprios.

Correndo o risco de se identificarem com o cliché
de arrogancia, os austriacos e os alemées estdo no
topo da lista neste assunto. Também néo é surpre-
endente observar que a confianga em si préprio
aumente com a idade, a maturidade e um cada vez
maior conhecimento pessoal.

26

O Observador
Cetelem 2017



E NOS OUTROS

Além de «mim», a confianga é expressa sobretu-
do no seio dos grupos mais préximos, constituidos
por pessoas que conhecemos bem, do qual fazem
parte familia, amigos e, em muitas situagdes, co-
legas e vizinhos. No atual contexto, observamos
uma orientagdo e cristalizagdo da confianga nas
pessoas que temos como mais importantes.

Mais que todos os outros grupos, a familia cons-
titui um oasis de confianca. 92% dos europeus
afirmam-no, independentemente da geragdo. A
familia é um valor de referéncia, o refigio nestes
tempos dificeis e com quem mais nos preocupa-
mos (Fig. 13).
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CONFIANCA DE PROXIMIDADE

Afastando-nos um pouco deste nucleo, encontramos os amigos, em quem a
confianga é igualmente muito forte (88%).

Um outro circulo, um pouco mais distante, o dos
colegas de trabalho. 67% dos europeus mostram
confiangca neles. Uma percentagem que ndo estd
longe da recolhida pela vizinhanga (62%).

Longe destes grupos préximos, as pessoas que
conhecemos pela primeira vez ou que encon-
tramos online inspiram uma confianca reduzida
(respetivamente 29% e 18%). Sublinhamos que os
franceses ainda que, conhecidos por ndo serem

Fig. 13 » Atualmente tem ou nao confianga...

% Completamente + Alguma confianca
Fonte: Observador Cetelem

Familia

92%

. Totalmente confiante ‘ Bastante confiante

v

95% 95%

0s mais abertos dos europeus, comprovam uma
confianga superior a média.

Com estes resultados, concluimos que a confianca
se constréi numa sucessdo de etapas indissocia-
veis. 0 conhecimento permite o estabelecimentode
bases sdlidas para construir uma relagdo compen-
sadora ligada a experiéncia de cada pessoa.

90%
91%
94%
“- o™
[ [ o
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PORTUGAL: DOS PAISES EUROPEUS
MAIS EQUILIBRADOS

Portugal faz parte do grupo de nages cujas opinides sobre o futuro estao
divididas em igual proporcao quando comparado com a generalidade dos
paises europeus.

32% dos portugueses (45% dos europeus) pensam
que, no horizonte de dois anos, a situagdo vai
melhorar. Amesma fatia acredita que se vai manter
estdvel e 1/3 que vai piorar. Opinido semelhante a
dos Espanhdis e Dinamarqueses quando avaliam o
seu pafs (Fig.14). A seguranga no pafs e nas condi- «Acredito que o futuro
¢Oes de habitacdo sdo os dois pontos em que 0s dos meus filhos estd cada vez mais depen-
portugueses demonstram mais confianga. (39% e dente do que se passa fora de Portugal,

41%). Por oposicdo, 4 portugueses em 5 manifes- . .
o - nomeadamente na Unido Europeia.»
tam preocupam-se com a situagdo econdmica do

seu pafs, com o seu sistema de pensdes, com a
situagao econémica e com o ambiente.

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

Fig. 14» Em relagdo a sitvagao do pais, pensa
que nos proximos 2 anos vai...
Em %

Fonte: Observador Cetelem
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Em relagdo a evolugcdo da sua situagdo pessoal
a dois anos, 0s europeus sdo mais otimistas. Sdo
32% a pensar que vai melhorar e 38% a pensar que
vai permanecer estdvel. Ainda mais interessante,
0s jovens sdo claramente mais otimistas. 48% das
pessoas com menos de 35 anos consideram que a
sua situagao vai melhorar (Fig. 15).

Fig. 15 » Em relagdo a sva situagao pessoal,
pensa que nos proximos 2 anos vai...
Em %

Fonte: Observador Cetelem

melhorar
% muito provavel 48 33 20

+ provavel

permanecer

+ provavel

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

«Ninguém estd numa
posicdo financeira estdvel, uma vez que
qualquer pessoa pode ser demitida hoje
em dia; ndo hd empregos para a vida como
costumava haver.»
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O FUTURO DAS PROXIMAS
GERACOES, FONTE DE
PREOCUPACAQ IMPORTANTE

Se o0 estado de espirito atual dos europeus estd mais virado para a desconfianca,
é a preocupacao que domina quando falamos do futuro das préximas geracoes.

Com efeito, 66% das pessoas questionadas decla-
ram-se pessimistas para as gerag6es futuras (56%
em Portugal) (Fig. 16).

BE S

0S00¢

26 22 18 23 24

PT

Ao futuro
(EB[ES 29 24 20 26 22

geragoes
(Base : com filhos)

Ao futuro
doss{::"ﬁm 33 27 29 36 32

Mas, novamente, aqui os jovens resistem, sendo
menos negativos sobre o futuro das préximas
geracoes. Em relagdo ao futuro dos seus proprios
filhos, 1 em 2 declaram-se confiantes (Fig. 17).

Fig. 17 » Falemos agora do futuro, esta mais
confiante ou mais preocupado em relagao...

% Muito + Algo confiante

Fonte: Observador Cetelem

Fig. 16 » Falemos agora do futuro, estd mais
confiante ou mais preocupado em relagao...

% Muito + Algo confiante

Fonte: Observador Cetelem
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Ao futuro das préximas
gerach 36 29 20
Ao futuro das préximas
geragdes 29 40 30 19
(Base: com filhos)
Ao futuro das seus filhos 47 39 31
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FALTA DE CONFIANCA
IMPACTA CONSUMO

l Incerteza e escandalos

Se perguntar aos intervenientes do mercado, par-
ticularmente financeiros, qual é a palavra que
mais odeiam, a palavra incerteza estd certamente
no topo da lista.

Constata-se que a incerteza tem estado em alta
desde hd vérios anos, devido a sequéncia de sur-

=

—_— e
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presas, escandalos e mistérios que instalaram
definitivamente o sentimento de que nada é im-
possivel. Sdo exemplos a crise dos subprimes, o
episédio Enron, o escandalo Dieselgate, o Brexit e
a eleicdo de Donald Trump.




| consumidores refreados

Em edicdes anteriores afirmamos que 0s compor-
tamentos de consumo dos europeus mudaram
consideravelmente nos anos da crise. Esta edicao
de 2017, sob o tema da confianga, confirma este
facto.

Sem meios para

gastar

Poupar para ter
uma reserva em
caso de emergéncia

Sem confianga
suficiente
no futuro

= QOO0 =«
@ 26 19 22 21 21

Poupar para
uma grande compra
mais tarde

Questionar-se
sobre qual serd 19 28 24 29 20
a evolugdo do pais

Temer pelo seu
emprego ou pelo 12 12 34 18 30 25
do(a) companheiro(a)

Crédito

imobilidrio 16 28 28 25 20 24
em curso

Poupar para
ajudar os seus filhos 17 22 21 21 28 20
mais tarde

Poupar para
a sua reforma

27 22 19 18 18 15

Renovagao
da habitagio 11 14 7 13 10 4

Financiamento

dos estudos 8 10 9 14 14
dos filhos

Principais 3 respostas por pafs o o 9

Os europeus estdo preocupados e manifestam-no
fazendo contencdo de despesas e decidindo com
cautela onde védo gastar o seu orgamento. 59%
dizem que os baixos rendimentos é o principal
motivo para ndo consumirem mais e 45% declara
que preferem poupar para se protegerem de um
evento inesperado. A falta de confianga no futuro
e a evolugdo da situagdo no pafs sdo os principais
obstdculos ao consumo dos europeus (Fig. 18).

Fig. 18 » Entre os motivos seguintes,
quais travam principalmente as suas
compras?

% de classificagdes entre os 3 primeiros
Fonte: Observador Cetelem
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OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

«Ndo sou infeliz! Tenho uma vida razodvel, ganho € 2000 por més e
tenho poupanga. NGo me privo, mas tenho que ter cuidado e estou sempre a procura

de bons negdcios.»

90% dos inquiridos comparam precos antes de
comprar. Neste dominio, os portugueses sao inul-
trapassdveis (97%), enquanto os dinamarqueses
ddo praticamente uma prova de imprudéncia
(73%). O resultado francés € ligeiramente superior
& média (92%) (Fig. 19).

Em 2016, o consumo continuou a rimar com re-
flexdo. 85% dos europeus passam cada vez mais
tempo a refletir antes de comprar. Uma vez mais,
0s portugueses, em conjunto com os eslovacos,
revelam-se os mais aplicados (91%). E, uma vez
mais, os dinamarqueses exprimem uma certa im-
pulsividade (67%).

Os europeus estao também mais atentos as suas
contas, havendo uma relacdo entre a consulta
do orcamento e a prudéncia no consumo (79%).
Neste dominio, portugueses e dinamarqueses nao
se distinguem. Espanha, Austria, Alemanha, Re-
pUblica Checa, Roménia e Eslovaquia fazem parte
dos cerca de 90% que se definem como prudentes.
Polacos e Belgas ficam um pouco a parte deste
movimento (cerca de 60%).

Os europeus estdo também a fazer mais contas
e isso reflete 0 conservadorismo consumista do
nosso tempo (79%). Portugueses e dinamarqueses
néo se distinguem nesta area. A Espanha, a Aus-
tria, a Alemanha, a Republica Checa, a Roménia
e a Eslovdquia sdo os mais conservadores (90%).

Finalmente, é a hesitacdo que domina quando se
trata de passar a acdo. 79% dos europeus vacilam
cada vez mais antes de comprar. Os irmaos ibéri-
COS ocupam, em conjunto com os eslovacos, o topo
desta classificacdo (89% para Portugal e 88% para
Espanha e Eslovdquia), enquanto os dinamarque-
ses se mostram de novo 0s menos indecisos.
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Fig. 19 » Quais sao as afirmagoes que descrevem melhor a sua atitude quando pretende

adquirir um produto com um valor superior a 500€?

% De acordo + Muito de acordo
Fonte: Observador Cetelem

90*

Comparo cada vez mais
0s pregos

ev000°>

93% 93% 97% 92% 93% 93%

YA

85%

Demoro mais tempo
a refletir

000o

89% 91% 90% 91%

79%
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5 MARCAS
DE CONFIANCA
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A confianca é um elemento-chave da retoma econdémica. A conclusao é clarae a
crise de confianca na Europa é bem real. Entdo, se enfrentamos uma confianca
generalizada em baixa, associada as preocupagfes sociais, a uma confiangca
interpessoal bastante positiva, marcada pelo apoio dos grupos proximos, o que
podemos esperar para o futuro?

Como restaurar esta confianca, tao dificil de conquistar e tdo facil de perder? E
possivel? Através da leitura das respostas dadas pelos europeus, parece possivel
encontrar novos caminhos que permitam aos consumidores retomar a confianga.

RELAGAO
Que podemos
criar se as etapas
anteriores forem
satisfatorias

EXPERIENCIA

Uma confianga que adquirimos
através da experiéncia de outros/produtos/marcas
que criam satisfagao.

CONHECIMENTO

Aprender a conhecer-se, construir bases sélidas,
em particular através de pessoas ou entidades com quem nos podemos identificar
(parecidas connosco, com vidas semelhantes, etc.) e com a valorizagao
dos principais valores: honestidade, integridade, fiabilidade, transparéncia, etc.
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EXIGENCIA DE MELHORES
RESULTADOS ECONOMICOS

Para inverter esta espiral de confianca deflacionista, as alavancas estao
claramente identificadas pelos europeus. Antes de mais, é uma questao de
economia, mas as marcas tém um papel a desempenhar.

0O aumento dos saldrios, a baixa do desempre-
go, 0 crescimento e a reducdo das desigualdades
constituem os quatro pontos cardeais de um au-
mento da confianga (respetivamente 40%, 32%,
29% e 29%). Estes resultados demonstram que o0s
europeus esperam resultados rapidos para mudar
0 curso dos eventos e para ver a situagdo do seu
pafs melhorar (Fig. 20). As problemdticas como o
ensino e 0 ambiente, anteriormente tidas como as

Fig. 20 » Entre as propostas seguintes, quais lhe
dariam mais confianga no futuro do seu pais?

% de classificagdes entre as 3 primeiras
Fonte: Observador Cetelem

PT

Aumento
dos rendimentos* =2 46 & 4 =L 57

Economia

mais préspera* 30 49 58 60 45 73

Igualdade social* 59 39 48 33 40 51

Seguranca* 49 43 27 52 57 14

Controlo

daimigragao® 27 27 11 30 2 5

Educagao/ensino* 27 25 32 14 19 25

Melhoria das
finangas publicas*

Ambiente* 15 19 13 14 19 11

@000 00 %

mais preocupantes, figuram no fim da classificagédo
(23% e 15%). E mesmo a diminuicdo da inseguran-
¢a, o desaparecimento das ameagas terroristas e
o controlo da imigragdo, assuntos que podiamos
acreditar serem sensiveis devido a atualidade, ndo
se encontram entre as prioridades absolutas (20%,
23% e 24%). Aos olhos dos europeus, a confianga
deve ser regenerada no imediato, sendo perfei-
tamente quantificdvel.

UK HU PL cz SK RO DK AT BG
o> ow
42 60 72 68 57 62 32 43 71
54 48 54 48 55 61 61 51 65
34 33 36 30 33 36 49 51 25
45 41 37 44 33 22 40 37 35
40 29 13 35 25 11 26 38 22
18 21 15 13 19 47 24 25 21
30 17 30 22 17 17 24 13 10

16 17 &) 11 18 18 17 15 9

*Veja detalhes na Tabela 20 na pdgina 85.
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MARCAS DE CONFIANCA

Num universo econédmico e social
incerto, as marcas constituem uma
base sélida de confianca aos olhos dos
europeus.

As marcas obtém uma avaliagdo positiva por 1 em
2 europeus (Fig. 21). Novamente, os dinamarque-
ses e 0s britanicos estdo no topo desta classifi-
cacdo, enquanto os austriacos, os eslovacos e 0s
alemdes se revelam mais reservados. As marcas
de confianca referidas com maior frequéncia con-
centram-se nos sectores das novas tecnologias e
do desporto, com um pddio constituido pela Sam-
sung, Adidas e Sony (17%, 8% e 7%).

Fig. 21» Tem confianca nas marcas?
% de confian¢a na marca

EU PT PL cz SK RO DK AT BG

802000 cv00tse

na marca 'l 40 46 40 42 41 49 55 49 52 51 40 41 54 37 51

(Completamente
+ Alguma confianca)
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PROVAS QUE TRANQUILIZAM

Para fazer a diferenca e criar a confianga dos consumidores,
as marcas nao devem ostentar nem fazer promessas que nao podem cumprir.

A qualidade dos produtos e dos servigos de uma
marca estdo entre os trés principais critérios de
selecdo para 78% dos europeus em todos 0s paises
do estudo. Este rigor deve refletir-se na identidade
da marca (Fig. 22).

44 | SReem 0T

55% dos inquiridos esperam que uma marca tenha
uma imagem e uma reputacdo acima de todas as
suspeitas, sendo os eslovacos e os britanicos o0s
mais intransigentes na matéria. Para concluir, a
ética e a responsabilidade de uma marca séo refe-
ridas entre os trés primeiros critérios da escolha
de 33% dos europeus, sobretudo em Franca (44%).
Para terem confianca ajuda também experimentar
a marca, porque a experiéncia do produto € muito
importante (52%).
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Uma vez mais, a confianca é uma questdo de cre-
dibilidade e a substancia precede a forma. Nao é
a estética (11%) nem a publicidade (apenas 5%)
que fazem o0s consumidores europeus mudarem
de ideias apesar de rétulos e certificagdes serem
prdticas que transmitem tranquilidade, afirmam
68% dos europeus. Bulgaros, portugueses e rome-
nos sdo 0s que mais partilham este ponto de vista.

Fig. 22» Para que uma marca consiga a sva

confianca, que condigées deve apresentar em

1°,2° e 3° lugares?

% de classificagdes entre as 3 primeiras

Fonte: Observador Cetelem
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*Veja detalhes na Tabela 36 na pdgina 92.
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O YIN E O YANG

NA ESCOLHA DE UMA MARCA

A confianca numa marca atua como um ativador tanto positivo como negativo do

ato de compra.

Positivo por despoletar a compra espontanea de
51% dos europeus (Fig. 23), sendo 0s romenos, 0s
bulgaros e os austriacos quem cede mais a tenta-
cdo (respetivamente 67%, 65% e 63%). Observa-
mos que os franceses, e mais ainda os britanicos,
sabem conservar particularmente o seu autocon-
trolo (34% e 23%).

Fig. 23» Ja comprou, sem ter previsto, um
bem ou servigo porque a marca lhe inspirava
confianca?

» Pelo contrario, ja renunciou a uma compra
porque nao tinha confianca suficiente na
marca?

» Estaria pronto a pagar mais caro por um
produto ou uma marca que lhe inspirasse
confianca?

Em %

Fonte: Observador Cetelem

BE ES FR IT

Compra
imprevista

confianga na marca
(% de sim)

Renunciar a

compra 43 56 68 58 61 73

Por falta de confianca
na marca (% de sim)

Propensao para

pagar mais caro

por uma marca em que 59 62 71 65 74 80
tem confianca

(% de certamente

+ provavelmente)

@020 0

despoletada pela 51 51 39 46 34 48 51

Negativo porque a falta de confianca faz com que
ndo se concretize uma compra de uma deter-
minada da marca. £ este o entendimento de 58%
dos questionados, sendo os portugueses, 0s eslo-
vacos e os espanhdis os mais categoricos (73%,
70% e 68%).

Pelo contrario, a confianga numa marca € prati-
camente inestimdvel. 67% estao prontos a pagar
mais, sendo os portugueses, os bulgaros e os rome-
nos 0s que mais expressam estar dispostos a abrir
corddes a bolsa se for uma marca em que confiam
(Fig. 24)

$Ceovo0lCe

23 58 55 51 59 67 59 63 65

40 58 56 40 70 65 64 57 67

54 63 69 56 65 76 65 61 80
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Fig. 24 » As marcas tranquilizam mais os jovens

europeus.

% consoante a idade
Fonte: Observador Cetelem

Compra imprevista
despoletada pela confianga na marca
(% de sim)

Renunciar a compra
por falta de confianga na marca
(% de sim)

Propensdo para pagar
mais caro
por uma marca em que tem confianca
(% de certamente + provavelmente)
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OPINIOES DOS PROXIMOS

CONTAM PARA

OS CONSUMIDORES

Na relagao de confianca que existe entre uma marca e os seus clientes,
a proximidade e a intimidade desempenham um papel capital quando os

consumidores procuram informacaes.

Quando equacionamos escolher uma marca, con-
fiamos, em primeiro lugar na opinido e conselhos
das pessoas que fazem parte do nosso circulo
proximo (Fig. 25). Por outro lado, confiamos nas
observac6es e opinides expressas online pelos ou-
tros consumidores (63%). Complementando estes
diferentes pontos de vista, as lojas especializadas
sdo também fontes de informagao apreciadas.

Estdo assim terminados os dias da palavra Unica.
Surge em alternativa uma abordagem informada
envolvendo vdrios canais, que faz nascer a con-
fianga através do confronto de opinides.

Nesta histdria que estd a ser escrita, surge um
perdedor. Apenas 52% dos europeus confiam nos
vendedores e 60% chegaram a desistir da sua
compra devido a falta de confianca neles.
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Fig. 25 » No momento da compra de um produto, tem confianga nas recomendagdes/conselhos

dados por...?

% Completamente + Alguma confianca
Fonte: Observador Cetelem
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EXPOSICOES E SELOS
PARA GANHAR
CONFIANCA

Os consumidores nao estao zangados com as lojas, longe disso, e fazem visitas
para sentirem confiang¢a na marca.

60% das pessoas visitam exposicdes para se reasse-  Os rdtulos e a certificagdo dos produtos dao con-
gurarem antes da compra. Na sua navegacdo pela  fianca aos consumidores. Deste modo, 68% dos eu-
Internet, terdo numerosos motivos para comprar,  ropeus atribuem uma maior confianga as marcas
dos quais a descricdo fiel dos produtos (74%), o  rotuladas. Uma vez mais, 0s jovens sdo os mais
respeito pelos prazos de entrega (74%) e a quali-  sensiveis a isto: 73% (Fig. 26).

dade do servigo pds-venda.

Fig. 26 » Tem confianca nos produtos com uma etiqueta e/ou uma certificagao?
% Confianca

Fonte: Observador Cetelem

18%

50%

. Muito mais . Algo mais

3026060

75% 76% 78% 82% 81% 84% 18-34 ANOS 35-49 ANOS 50-75 ANOS
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ECONOMIA DE PARTILHA
ASSENTE NA CONFIANCA

A esta nova atitude de consumo correspondem igualmente novos modos de
consumo, onde a confianca desempenha um papel essencial. A economia
colaborativa, referida também como de partilha, conheceu um desenvolvimento
consequente com a generaliza¢ao da Internet como plataforma de compra.

Os europeus questionados pelo Observador Cete-
lem praticam, antes de mais, a compra e venda
de objetos entre particulares (44%) e, em menor
escala, a permuta de bens e servigos (32%), o
aluguer de casas e apartamentos (16%), e a par-
tilha automével (14 %) (Fig. 27). Revelam sobretu-
do uma certa confianga nestes novos modos de
consumo, que valorizam os circuitos curtos. Deste
modo, mais de um europeu em dois pratica com
toda a confianga a compra, venda ou permuta de
bens e servicos. Uma confianga, como veremos
mais tarde, de que poucas instituicfes se podem
orgulhar.

Em todo caso, é sinal de que a «digitalizacao»
das trocas comerciais ndo é um obstaculo, porque
permite a transacdo entre duas pessoas bem
reais. Quando as transacdes peer-to-peer sdo fei-

e e

tas através de sites mais «desconhecidos», had,
no entanto, uma menor confianga. Importa ainda
realcar que 59% dos europeus acreditam na prote-
cdo dos seus dados pessoais e 65% dos seus dados
bancarios

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

«Sou totalmente a favor
de prdticas colaborativas, pois acredito
que ddo mais poder aos consumidores.»
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Fig. 27 » Entre as praticas colaborativas seguintes, quais sao as que efetua?

% de respostas positivas
' ‘ o« o

Fonte: Observador Cetelem
. Regularmente . Ocasionalmente
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Fig. 27 » Entre as praticas colaborativas seguintes, quais sao as que efetua?
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Z00OM SOBRE MENORES DE 35 ANOS:
MATURIDADE TRANQUILIZADORA
DA NOVA GERACAO

Outro grupo social que permite atribuir a confianga um futuro positivo, a geragao
com menos de 35 anos. As palavras que revelam o seu estado de espirito atual
evidenciam um menor sentimento de preocupacao, de morosidade e de ira do

que as geragdes mais velhas.

E certo que os desvios nao sdo flagrantes (felici-
dade: 23% para 18-35 anos vs. 18% em média;
desconfianga 31% vs. 35%; coragem 13% vs. 10%).
E claro que devemos esperar uma nova geragao
portadora de energia e de esperanga. Mas como
também a descrevemos muitas vezes como uma
geracdo abandonada, que s6 conheceu a crise, que
vé 0 seu futuro sob o signo de andncios alarmis-
tas (degradagdo do ambiente, multiplicacdo das

54 | Cotem 2677

crises geopoliticas, economia estagnada defini-
tivamente), estes testemunhos sdo parcialmente
surpreendentes.

De facto, acreditam menos neles préprios do que
0s mais velhos - a confianca floresce com o tem-
po - revelam uma maior confianga na sociedade
(32% vs. 29% em média e 26% para 50-75 anos).
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l Interesses online

Porque dominam a préatica desde muito novas, 0s
novos meios ndo lhes metem medo. Um em dois
tem confianca na Internet (vs. 40% em média, 35%
entre 50-75 anos), 36% nas redes sociais (vs. 31%
em média, 27% entre 50-75 anos). Nao registamos
assim verdadeiras escolhas, sinal de uma maturi-
dade e de uma grande lucidez perante a economia
digital. Os jovens também se encontram na média
europeia ao se mostrarem preocupados por comu-
nicarem os seus dados pessoais online (64%) e um
pouco mais prontos do que o conjunto dos europeus
a trocar mais informagdes para 0s servigos perso-
nalizados (50% vs. 44% em média e 38% para 50-75
anos). E a vontade de se colocarem numa situacio
win-win perante um desenvolvimento que Lhes pa-
rece inevitdvel..

OPINIAO

DOS CONSUMIDORES

«Penso que estas pla-
taformas sdo realmente interessantes e
bem pensadas, porque permitem poupan-
¢cas face ao sistema tradicional.»

l Ganhar mais e nao desperdicar
dinheiro

Em matéria econdmica e financeira, 0s jovens
aproveitam o inicio da vida ativa. Os seus ren-
dimentos e saldrios estdo a aumentar sensi-
velmente, o que é uma prioridade para eles. Mas
nao estdo dispostos a gastar sem razao. Sim, estao
dispostos a aumentar as suas despesas (35% em
média), mas também a poupar, com o principal
prop6sito de constituir patrimdnio Util no futuro,
em caso de emergéncia (34% média europeia). A
constituicdo desta poupanca é, para esta geragao,
o principal travdo ao consumo.

| 0 regresso aos valores seguros

De qualquer modo, longe vai o tempo em que esta
geracdo de 18-35 anos era sinénimo de rebelido,
de contestacdo da ordem estabelecida, de inversdo
de valores e de negacdo das estruturas sociais.
90% dos jovens europeus tém confianga na sua
familia e 86% nos seus amigos. Também para
eles, os circulos mais proximos sdo refugios.
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@ ALEMANHA

Uma confianga sélida que nao impede a prudéncia

Motor econdémico da Europa, a Alemanha apoia-se ainda
e sempre numa economia préspera. Assim, ndo é de
estranhar que os seus habitantes se encontrem entre 0s
mais confiantes na situagao do seu pais, bem como da sua
situagao pessoal. Uma confianca igualmente prospetiva,
com 50% dos alemées a declararem esperar um bom
futuro para os seus filhos (vs. 39%) e 48% (vs. 27%) a
acreditarem numa evolugao positiva da situagdo do pais.

Relativamente serenos sobre as questdes econémicas,
as prioridades dos aleméaes orientam-se mais do que 0s
outros europeus para a igualdade social e a problemdtica
da seguranca (49% vs. 39% globalmente).

AVALIACAO 2018

6,1

DO PAIS

2017

TOP

A maior autoconfianga

0 reforgo da igualdade social para recuperar confianga
A poupanga, travao da confianga

Compra e venda de bens entre particulares

A confianga nos prazos de entrega na Internet

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Em matéria de consumo, mostram-se globalmente mais
desconfiados perante as marcas (40% confiam nas marcas
vs. 46% globalmente). E a confianga (ou o seu crescimento)
constitui um ativador um pouco menos sensivel do ato
da compra ou de valorizagdo de um produto. 59% dos
alemaes jd pagaram mais caro por um produto porque
tinham confianca (vs. 67% globalmente). Por detras destes
resultados, podemos ver sem dUvida um comportamento
consumista racional acima da média, mas também o
impacto histérico deixado pelos descontos nos hdbitos de
compra. Nos dois casos, uma recusa de ceder facilmente
aos apelos do marketing.

Esta reserva traduz-se no facto dos alemaes se revelarem
menos dispostos a comunicar os seus dados pessoais
em troca de servicos mais personalizados (24% vs. 44%
globalmente).

)
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< AusTRIA

Uma grande confian¢a misturada com cautela

Quando julgam a situagao do seu pafs ou a sua situagao
pessoal, os austriacos afirmam-se como 0S europeus
mais confiantes, com a segunda nota mais elevada do
Observador Cetelem do Consumo de 2017. Contudo,
mostram-se mais cautelosos em relagdo ao futuro. Estd
instalada uma certa preocupacdo, 54% pensam que a
situagao do seu pais se vai deteriorar no futuro (vs. 45%
globalmente). Sem atingirem patamares de pessimismo,
os austriacos navegam entre desconfiancga disfarcada e
serenidade.

Exceto nos critérios econémicos, os austriacos encontram-
-se entre 0s mais sensiveis a igualdade social (51% vs.
40%) ou ainda ao controlo da imigragao (38% vs. 24%). Dois
temas que animaram um periodo eleitoral particularmente
agitado para nomear o novo Chefe de Estado.

AVALIACAO 2016

6,1

DO PAIS

2017

2016 AVALIACAO

' 6,4

A sua percecdo das instituicoes leva-os igualmente a
desconfianga, atribuindo contudo um verdadeiro crédito
a justica (52% vs. 32%). Os austrfacos mostram-se muito
desconfiados perante as redes sociais (17% vs. 31%).

Muito pouco afetados no seu poder de compra, encontram-
-se entre 0s menos confiantes nas marcas. Mas se tiverem
confianca nestas, podem fazer compras de impulso (63%
vs. 51%).

situagao pessoal

2017

ToP

) "4

A confianga nas pequenas e médias empresas

Opinides cada vez mais numerosas

Permutas de bens e servigos entre particulares

Falta de confianga na marca

A escolha da estética

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS
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() BELGica

Um contexto preocupante com impacto na confianga

Durante muito tempo, a Bélgica foi o mais otimista de
todos os paises do Observador Cetelem do Consumo. Esta
época pertence definitivamente ao passado, apesar de as
classificacdes fornecidas pelos belgas sobre a sua situagao
pessoal e a do seu pais serem ainda nitidamente acima
da média.

Os atentados perpetuados na Bélgica parecem ter marcado
profundamente os espiritos. Os belgas observam um
sentimento de inseguranca e de preocupagdo elevado
(49% declaram-se preocupados vs. 34% globalmente).
Revelam igualmente um certo pessimismo para o futuro.
53% estima que a situacao do pais se vai deteriorar (vs.
45% globalmente).

Num contexto deste tipo, a seguranca encontra-se
logicamente no centro das prioridades (43% vs. 39%).

AVALIACAO 2016

5,5

DO PAIS

2017

TOP

Pela maior confianga europeia nos jornalistas

0 reembolso de um crédito imobiliario que trava o consumo

A melhoria do ambiente para reconquistar a confianga no futuro

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Os belgas ndo esquecem também a situagéo econémica,
reclamando uma melhoria do poder de compra e da
situagdo de um modo global. Um poder de compra que
estimam estar nitidamente em baixa, 49% consideram que
diminuiu, uma das mais altas pontuagées do estudo(vs.
37% globalmente).

De facto, revelam uma tendéncia para adiar as suas
compras (50% vs. 31%). Com falta de orientagdo,
igualmente em matéria de consumo, os belgas ndo acham
que a confianga possa desempenhar um papel de ativador.
Apenas 39% dos belgas efetuaram uma compra imprevista
por terem confianca (vs. 51%).

Esta falta de confianca tende mesmo para a desconfianga,
dado que se afirmam pouco inclinados para comunicar
as suas informacdes pessoais em troca de servigos
personalizados (36% vs. 44% globalmente).

AVALIACAO

situagao pessoal

2016

23%

21%

15%

60 Cooem ="



@ BULGARIA

Encontrar motivos para ter confianga fora do seu pais

Acreditamos que os bulgaros se querem voltar para
elementos «exteriores» para melhorarem uma situacao
interna que veem sob uma luz particularmente sombria.
De todos o0s europeus, sdo 0S que se mostram mais
negativos, e de longe, ao considerarem a situagdo do seu
pafs com uma nota de apenas 3,1 (vs. 4,9 globalmente).
N&do consideram a sua situagao pessoal de modo mais
positivo, com uns fracos 4,2. Exprimem uma forte
preocupacdo em relagdo ao futuro, 54% dos bulgaros
pensam que a situagao do pais se vai deteriorar (vs. 45%).
Os seus receios focam essencialmente a seguranga do pais
(16% vs. 33%) e a sua situagao econdmica (12% vs. 27%).

Neste contexto, os bulgaros revelam uma desconfianga
marcada nas institui¢des do seu pais, com uma confianca
muito limitada no seu governo (17% vs. 24%) e na justica
(13% vs. 32%). Pelo contrario, esperam muito das
instituicdes europeias, das quais sdo 0s mais fervorosos
adeptos.

AVALIACAO
DO PAIS

2017

TOP

Instituigdes europeias que inspiram confianga

0 aumento dos rendimentos para um futuro mais sereno

As redes sociais onde se apoia de olhos fechados

Internet, a confianga em linha

Etiquetas e certificagdes que tranquilizam

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Apesar de 44% estimarem que o seu poder de compra estd
em baixa (vs. 37%), centram as suas prioridades numa
situacdo econdmica melhor.

Se as pressdes econémicas pesam na vontade de consumir,
a confianca nas marcas € muito elevada (51% vs. 46%).
Uma confianga que constitui uma dimensdo bastante
sensivel no ato de compra (compras imprevistas: 65%
vs. 51%), como na renuncia (67% vs. 58%), ou para uma
compra mais dispendiosa (80% vs. 67%). A sua confianca
nos rétulos testemunha também a sua necessidade
de objetividade, mesmo em matéria de consumo.
Apresentando uma grande confianga nas redes sociais e
na Internet, estdo prontos para comunicar os seus dados
pessoais (54% vs. 44%).

9% 40%
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4> DINAMARCA

0 pais onde a confianga é rainha

Se queremos ter uma verdadeira ideia de serenidade, é
sem duvida a Dinamarca que devemos ir. Em todos os itens,
ou quase, os dinamarqueses destacam-se claramente
dos outros europeus, revelando sistematicamente uma
percecao entre as mais positivas.

Assim, a Dinamarca € a Unica a julgar a percecdo da
situacdo do pais e a percecdo da situacao individual em
niveis semelhantes, estando o coletivo e o individual em
sintonia.

0Os dinamarqueses também acreditam no futuro, sobretudo
no dos seus filhos. Estimam que a sua situacdo pessoal vai
continuar a melhorar (49% vs. 32% globalmente).

0 seu nivel de confianca nas instituicdes tem
correspondéncia no suporte afirmado aos média (61% vs.
40%) e na justica do seu pais (72% vs. 32%). Entretanto, a
confianga no seu governo (apesar de melhorar) ndo atinge
0s picos (38% vs. 24%).

AVALIACAO 2016

4,3 7

DO PAIS

2017

TOP

Um futuro dos filhos que inspira confianga

Uma confianca determinada na justiga do pais

Colegas de trabalho com quem pode contar

A confianga numa pessoa que conhece pela primeira vez

A confianga nas grandes empresas

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Ao contrario dos outros europeus, os dinamarqueses
estdo confiantes em relagao as perspetivas de evolugao
em matéria de habitagdo (60% vs. 43%), da situacao
econdmica do pais (51% vs. 27%) ou ainda da seguranca
do pais (58% vs. 33%).

Em relacdo as marcas, a confianga estd sempre presente
(54% vs. 46%), podendo atuar como ativador da compra
por impulso (59% vs. 51%). Mas se esta confianga esta
implementada, é um vetor de renUncia importante (64%
vs. 58%).

Os dinamarqueses sdo igualmente adeptos da partilha
automovel (43% vs. 34%), das compras ou das vendas entre
particulares (66% vs. 59%). Sdo igualmente cautelosos na
difusdo dos seus dados pessoais as marcas (34% vs. 44%).

e AVALIACAO

' 6,3

situagao pessoal
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& ESPANHA

Confianga em baixa mas esperanga no coragao

Em Espanha, a crise estd ainda em todas as cabecas,
apesar de uma conjuntura que melhora, 0s espiritos ainda
nao estdo em festa. A taxa de desemprego continua a
ser uma das mais elevadas da Europa (20%). Ndo é de
estranhar que os espanhdis se encontrem entre 0s mais
negativos, tanto perante a situa¢do do seu pais como a sua
situagao pessoal. Neste contexto pesado, a sua vontade de
consumir tarda em exprimir-se, agora que a sua propensao
para poupar se desenvolve como se fosse preciso prevenir
ainda o futuro.

Por agora, os espanhdis revelam uma certa esperanca
e encontram-se entre os que tém mais o sentimento
de que a situacdo vai melhorar, no plano nacional (32%
vs. 19% globalmente) e no plano pessoal (39% vs. 32%
globalmente). Ainda serd necessario que o seu poder de
compra e a situagao econémica no seu conjunto melhorem.
Dois critérios largamente no topo das suas prioridades, a

AVALIACAO 2016

4,3 7

DO PAIS

2017

TOP

Um forte aumento das intengdes de poupanga

Receio pelo seu emprego e pelo do(a) companheiro(a)
0 aluguer do seu apartamento a particulares

Uma grande desconfianca na Internet

Uma grande confianga nos vendedores

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

ameaga da seguranga ou a situagao migratdria constituem
para os espanhdis preocupagdes secundérias em relagao
a0s outros paises.

Estas pressdes econdmicas traduzem-se por compras
entre as mais racionais e mais prudentes do Observador
Cetelem do Consumo de 2017. Efetuam cada vez mais
orcamentos (91% vs. 79%) e recorrem fortemente as
facilidades de pagamento (53% vs. 38% globalmente).

A confiangca nas marcas é um critério muito sensivel e
funciona como um ativador de compra importante. 68%
podem renunciar a uma compra por falta de confianga (vs.
58% globalmente). Revelam-se inibidos em comunicar os
seus dados pessoais as marcas (81% vs. 64% globalmente),
em troca de servigos personalizados (56% vs. 44%
globalmente).

2016 AVALIACAO

' 0,4

situagao pessoal|

2017

2016
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() Franga

Uma confianga incerta traduzida por um apoio naqueles que estao proximos

Agora que a retoma econdmica tarda a afirmar-se
verdadeiramente e que a lembranca dos atentados esta
ainda muito presente, a Franga continua a fazer prova
de uma desconfianca e de um ceticismo entre 0s mais
elevados. Os franceses figuram entre os raros europeus
cuja percecao do pafs ndo melhora desde 2015, apesar da
apreciacdo da sua situagao pessoal ser superior a média.
Este pessimismo é ainda mais marcado quanto se trata
do futuro. 50% dos franceses estimam que a situagdo do
pals se vai deteriorar (vs. 45% globalmente). E apenas
29% estdo confiantes em relacdo ao futuro dos seus filhos
(vs. 39%).

0 conjunto dos componentes da sociedade suscita uma
preocupagdo, ou mesmo uma certa rejeicdo. A confianga
nas instituicdes é singularmente fraca, em particular no
governo (16% vs. 24%).

2016

4,4 %

AVALIACAO
DO PAIS

2017

ToP

A constatagdo de que o poder de compra estd em baixa

Uma evolugéo favoravel do pais como critério de consumo

A comunicagao cada vez mais frequente das compras

Uma produgao local que transmite confianga

A confianga nas marcas éticas e responsaveis

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

2016

' O,/

Perante o contexto evocado anteriormente, ¢ dada
prioridade a tudo o que esta relacionado com a esfera
econdmica (60% vs. 54%) e, mais do que noutros palses, a
seguranca (52% vs. 39%) ou ainda o controlo da imigragao
(30% vs. 24%). 51% dos franceses constatam igualmente
uma baixa do seu poder de compra (vs. 37%).

As pressbes econdmicas implicam um adiamento
muito importante das compras. E exprimida uma certa
resignacdo também em matéria de consumo, dado que
apenas 39% declara experimentar cada vez mais as novas
marcas (vs. 47%). Neste clima de nervosismo, que rima
com pessimismo, a confianca desempenha um papel de
ativador na média dos outros paises. Pelo contrdrio, 0s
franceses encontram-se entre 0s mais sensiveis a ética,
a responsabilidade e a producédo local. A confianca de
proximidade faz com que apreciem particularmente as
pequenas e médias empresas (74% vs. 63%).

AVALIACAO
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& HUNGRIA

Um presente sombrio, o futuro que desilude

Podemos observar nas classificacdes dadas em relacdo
a situacdo global do seu pals ou a sua situagdo pessoal
que os hingaros sao os mais desconfiados dos europeus.
A primeira tende a estabilizar, enquanto a segunda é a
Unica a registar um recuo todos 0s anos.

Apesar do crescimento econémico no presente, os fatores
politicos internos, geopoliticos e, de modo geral, as tensdes
que o palis atravessa hd vdrios anos permitem explicar este
pessimismo duradouro.

Porque nao é apenas o presente que afeta a moral em
baixa dos hungaros, mas também o futuro. 37% tém
confianga no progresso (vs. 61% globalmente). 32% tém
confianga no seu futuro (vs. 51%). E o futuro das novas
geragdes nao se anuncia com melhores dias, apenas 13%
dos hungaros tém confianga naquilo que os espera (vs.
29%). Esta desconfianca refere-se também aos média, nos
quais 20% confiam (vs. 40%).

AVALIACAO
DO PAIS

2017

ToP

A situagao do pais que se deteriora no futuro

Acreditar num futuro melhor para as préximas geracoes

A falta de meios para gastar

0 boca a boca como recomendagéo de confianga para uma compra

Experimentar uma marca antes de comprar

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

No plano econdmico, as pressées sdo consideradas como
ainda ativas, suficientes para constituirem o principal
travao a vontade de consumir (84% vs. 77%).

A confianga é uma dimensao sensivel no ato da compra,
sem que seja verdadeiramente determinante.

Finalmente, os hingaros revelam uma sensibilidade mais
forte aos rétulos (78% vs. 68%), vendo-0s como uma marca
de confianga objetiva nao sujeita a suspeitas.

2016
45%
29%

59%
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() 1miuia

Um sentimento de inseguranga com impacto no futuro

Os italianos estdo entre os mais preocupados com a
situagdo do seu pafs. Muitos fatores permitem explicar
este pessimismo. Existem no pais fortes preocupacées de
seguranca desenvolvidas, sem duvida, devido aos afluxos
regulares e significativos de migrantes nas costas italianas.

A economia tem sido motivo de preocupagao e tristeza. O
crescimento é praticamente nulo, o desemprego elevado
e a divida elevada. Os italianos tém também fortes
preocupagfes com a seguranca (57% vs. 39%), bem
como com o aumento do poder de compra. Com base
nas pressdes econémicas, 42% estimam ainda que este
poder de compra estd em baixa (vs. 37% globalmente).
Refletem cada vez mais nas suas compras, com UM recurso
entre os mais elevados as facilidades de pagamento (48%
vs. 38% globalmente).

AVALIACAO 2018
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DO PAIS

2017
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A melhoria da seguranga como vetor de confianga

Um crescimento econémico maior para um futuro melhor

A poupanga como um meio de ajudar mais tarde os seus filhos

Informagdes pessoais transmitidas para servigos mais personalizados

A confianga numa marca reconhecida pela sua ética

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Neste contexto dificil, os italianos ainda tém vontade de
acreditar. A confianga atua claramente como um ativador
de compra e como uma dimenséao que permite valorizar as
marcas. 74% estdo prontos a pagar mais por uma marca
que reclame esta confianca (vs. 67% globalmente). Os
italianos exprimem finalmente verdadeiras expetativas
pelos servicos personalizados, permitindo a utilizagao de
mais informagdes pessoais.

2016
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w» POLONIA

Uma confianga que assenta no poder de compra

E o efeito prolongado de um crescimento sustentado,
os polacos mostram-se sempre mais confiantes. Sem
atingirem ainda a média europeia, as classificagdes dadas
a situacao do seu palfs e a sua situagao pessoal parecem
estar mais coloridas. Os polacos mostram-se igualmente
bastantes confiantes no seu préprio futuro (61% vs. 51%
globalmente) e vém o dos seus filhos de modo favordvel
(50% vs. 39%).

Aos primeiros sinais de tensdo que agitam a RUssia e 0s
paises ocidentais, os polacos querem acreditar na eficcia
das instituicdes, nomeadamente nas europeias (41% vs.
32%). Demonstram também uma verdadeira confianga
nos organismos financeiros (41% vs. 30%).

AVALIACAO 2018

4,8 7

DO PAIS

2017

TOP

A situagao do pais que se vai deteriorar

0 aumento dos rendimentos que podera dar vontade de consumir mais

0 poder de compra avaliado em alta

A preocupagao no futuro como travao do consumo

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Paradoxalmente, a sua vontade de consumir ¢ travada
principalmente pela sua preocupagao de manterem o seu
poder de compra (79% vs. 61%), apesar de encontramos
0 maior nimero de pessoas que o consideram em alta.
Logicamente, 0 aumento dos rendimentos figura no topo
das suas prioridades (72% vs. 55%).

Estando numa légica consumista devido a este aumento
do poder de compra, os polacos tém confianga nas marcas
(52% vs. 46%) e mais geralmente na troca de bens online.
Deste modo, ndo veem inconvenientes em comunicar 0s
seus dados pessoais (82% vs. 64%). No mesmo sentido, a
confianga nas marcas atua mais como um ativador da
compra por impulso (55% vs. 51%).

2016
45%
55% ‘
18%

33% ‘
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PORTUGAL

Nova vontade de acreditar

Afetados pelas dificuldades econdémicas, por uma crise
que afetou particularmente o pafs, 0s portugueses tém
uma visdo bastante negativa da situacdo do pais e da sua
prépria situacao pessoal.

Deste modo, se consultarmos os Observadores anteriores,
que viam os portugueses apresentarem taxas record de
pessimismo, o estado de espirito conhece uma melhoria,
com classificacbes que tendem a aproximar-se da média
europeia. Maioritariamente preocupados (53% vs. 34%
globalmente), comprovam agora uma certa dose de
esperanca quando se projetam no futuro. 42% estima que
a sua situagdo pessoal vai melhorar (vs. 32%).

Bastante confiantes na situagao da seguranca no seu pafs,
focam-se essencialmente nos problemas econdmicos,
atribuindo uma forte atengado a situagdo global, mas
também a igualdade social (51% vs. 40%) e a melhoria
das finangas publicas (33% vs. 20%).

AVALIACAO
DO PAIS

2017

TOP

Satisfagao pela melhoria da situagao do pais

Uma maior prosperidade econémica para reconquistar confianga

Ver o desemprego baixar para acreditar no futuro

Testes dos produtos cada vez mais frequentes antes da compra

Preocupagdo por comunicar os seus dados pessoais na Internet

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Dado que 46% dos portugueses estimam que o seu poder
de compra estd em baixa (vs. 37%), sao prudentes quando
se trata de consumir. 94% estdo cada vez mais atentos
aquilo que compram (vs. 88%).

No panorama de pressdes econémicas e de consumo
intermitente, a confianca atua como um ativador
importante do ato de compra. 73% dos portugueses
ja renunciaram a compra de uma marca por falta de
confianca (vs. 58%). 80% jd pagaram mais por uma marca
na qual tinham confianga (vs. 67%) e o boca a boca incita-os
a fazé-lo (79% vs. 62%).

2016

19%

54%

32%

79%

64%
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& REPUBLICA CHECA

Um novo otimismo misturado com moderagao

Os bons resultados econémicos contribuiram sem divida
para refazer o moral dos checos. Deste modo, atribuem a
situagao do seu pafs uma avaliagdo que ultrapassa agora
a média, mas ainda é a que regista 0 maior progresso
(+0,7 pontos). Consideram igualmente a sua situagdo
em melhoria, mas com propor¢des menores. Este estado
de espirito permite-lhes antever o futuro com alguma
esperanca, atribuindo um lugar importante ao bem-estar.

Globalmente, no conjunto dos itens tratados no estudo, 0s
checos tém um desempenho razodvel. Além do aumento
dos seus rendimentos, as suas prioridades assentam mais
na seguranca (44% vs. 39% globalmente) e uma maior
atencdo atribuida a situagao migratéria do seu pafs (35%
vs. 24%). Revelam-se também mais desconfiados com as

AVALIACAO 2016

53

DO PAIS

2017

TOP

Maior confianca verificada no seu circulo

Uma confianga nos sites da Internet

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

instituicdes (20% vs. 32% para a justica do seu palis) ou a
Europa (19% vs. 32%).

Impulsionados por um poder de compra em alta, tém uma
boa confianga nas marcas (51% vs. 46%). Deste modo, esta
confianca nao é verdadeiramente um ativador da compra.
Declaram-se também prontos para comunicar 0s seus
dados pessoais (76% vs. 64%).

2016 AVALIACAO

' 0,4

situagao pessoal

2017

2016
87%

60%
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() roMmENIA

A confianca em si préprios e nas marcas

Quando o crescimento acontece, tudo é... melhor.

Agora que conhecem um clima econémico mais favoravel,
0s romenos estdo globalmente confiantes no futuro e em si
préprios. Sao, alids, entre todos os inquiridos os que fazem
a melhor avaliagdo quando questionados sobre a melhoria
da sua situagdo pessoal. Uma circunstancia justificada
pelo aumento do poder de compra.

Confiantes no seu futuro, estdo igualmente confiantes no
futuro dos seus filhos (48% vs. 39% globalmente). Apesar
de as pressdes econémicas e 0 aumento dos rendimentos
permanecerem no centro das questdes, os romenos
distinguem-se na importancia que atribuem a educagao
entre as suas prioridades.

AVALIACAO AU

4,4 %

DO PAIS

2017

\S/

TOP

Por pensar que a situagdo pessoal vai melhorar

Um melhor sistema educativo para dar confianga no futuro

A escolha das mesmas marcas para nao ficar dececionado

A confianga numa marca que despoleta uma compra por impulso

A consideragao das opinides dos internautas antes de comprar

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Em matéria de consumo e de equipamento, ndo hesitam
em recorrer as facilidades de pagamento (52% vs. 38%).

A confianga representa entre eles uma dimensdo muito
sensivel em matéria de tranquilizacdo através dos
rétulos (81% vs. 68%). Mas sobretudo as marcas sao
preponderantes como ativadores de compra (67% vs.
51% globalmente) ou como fator de valorizagdo (76% vs.
67% globalmente).

Os romenos referem também estarem prontos para
comunicar os seus dados pessoais em troca de servicos
personalizados (57% vs. 44% globalmente).

2016 AVALIACAO

' 0,4

situagao pessoal

2017

2016
32%
23%
71%
51%

65%
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< REINO UNIDO

A confianca contra todas as probabilidades

A escolha nao vem ao caso, 0s britdnicos continuam a ser
positivos. O Reino Unido continua a figurar no pelotao das
nagdes mais confiantes e os seus habitantes tém um olhar
benevolente sobre o conjunto das dimensées da sociedade.
57% estéo confiantes no futuro das préximas geragoes (vs.
39% globalmente). 52% estao orgulhosos da influéncia do
seu pais no mundo (vs. 32%). E, naturalmente, encontram-
se entre 0s primeiros a confiar no Brexit (48% vs. 37%).

Na linha desta consulta eleitoral que viu surgir tematicas
relativamente novas para o reino, 0s britanicos estao muito
focados nas questdes relativas a seguranca (45% vs. 39%)
e mais ainda no controlo da imigragéo. E, ao contrario das
opinides dos especialistas, que preveem dias dificeis, estdo
confiantes na situacao econdmica do seu pais.

AVALIACAO 2016

5,6

DO PAIS

2017

TOP

Os mais confiantes na sociedade atual

Confianga no governo

Preocupagdo em relagédo ao controlo da imigracao
Um poder de compra considerado estavel

Marcas de confian¢a

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

Resolutamente a favor das marcas (55% vs. 46%), o
seu consumo revela-se menos cauteloso. Deste modo,
65% compram as mesmas marcas para nao ficarem
dececionados (vs. 71% globalmente).

Finalmente, a confianga atua como um ativador de compra
bastante fragil, comparando com os outros paises. Em
apenas 23% dos casos, uma compra imprevista é motivada
pela confianga na marca (vs. 51%).

Também sdo desconfiados em comunicar os seus dados
pessoais em troca de servigos personalizados (33% vs.
44%).

AT AVALIACAO

' 6,3

situagao pessoal|

2017

2016
29%
24%
24%
45%

46%
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& ESLOVAQUIA

Falta de confianca no seu pais e um consumo muito racional

De um ano para o outro, os eslovacos revelam as mesmas
impressdes sobre o seu pais ou sobre a sua situagao
pessoal. S40 mesmo os Unicos a atribuir uma classificacdo
sobre a situagdo global inferior a do ano passado.

Nos factos, isto concretiza-se por uma desconfianga que se
exprime em muitos aspetos. Em relagédo as institui¢des do
seu pais (9% tém confianca na justica do seu pais vs. 32%
globalmente), no seu governo (11% vs. 24%), nos sistemas
educativos ou de salde (respetivamente 24% vs. 31% e
10% vs. 25%).

Deste modo, 44% sentem uma melhoria da sua situacao
pessoal (vs. 32%). E é na Eslovdquia que encontramos o
maior nimero de pessoas que estimam que o seu poder
de compra aumentou (26% vs. 18%).

AVALIACAO 2018

4,3 7

DO PAIS

2017

ToP

A vontade de aumentar as suas despesas de consumo

Demorar mais tempo antes de comprar

A certeza de saber antecipadamente quais as marcas que vai comprar

A confianga nas marcas que tém uma histdria

A falta de confianga num vendedor que faz renunciar a uma compra

Fonte: Observador Cetelem/Kantar TNS

A sua falta de recursos pesa na sua vontade de consumir
(85% vs. 77%) e gera compras cada vez mais racionais. De
todos os europeus, sdo eles que refletem mais, demoram
tempo antes de comprar, pesando 0s prds e 0s contras,
enquanto afirmam alto e em bom som que pretendem
aumentar as suas despesas. A sua necessidade de
tranquilidade é igualmente elevada, 70% j& renunciaram
a uma compra por falta de confianga numa marca (vs.
58%). Adicionalmente, quanto mais rica for a histéria de
marca mais é valorizada e estimada pelos eslovacos.

Finalmente, os eslovacos afirmam estarem prontos para
comunicar informacdes pessoais para obter um servigo
personalizado (58% vs. 44% globalmente).

2016
46%
85%
72%
26%

60%
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ANEXOS

RESULTADOS DETALHADOS DO INQUERITO
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Notas metodoldgicas

Os valores comunicados no presente documento sdo exatos apés arredondamento.

Os resultados apresentados dizem respeito as perguntas cujo nimero de respostas foi superior a 200.

{ Barometro

Tabela 1 » Como descreveria a situagio geral atval do seu pais huma escala de 1 a 10?

Nota média

Nota média

Sim, certamente

Sim, provavelmente

Provavelmente nao

Certamente que nao

sim |36% 37% 48% 42% 34% 35% 50% 38% 57% 48% 37% 38% 48% 43% 26% 41%

Nzo |64% 63% 52% 58% 66% 65% 50% 62% 43% 52% 63% 62% 52% 57% 74% 59%
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Tabela 4 » Nos préximos 12 meses, pensa aumentar as suas despesas?

L Méd,
€Z i SKiUKiAUTiBUL: 15
i i ipaises

Sim, certamente

Sim, provavelmente

Provavelmente nao

Certamente que nao

Sim

Néo

o e,
{ UK iAUTiBUL: 15

ipaises

E significativamente

superioraodamaioriados | 2% i 2% i 2% 2% 2% i 1% 2% 3% 4% i 3% 2% i 2% 3% 3% 2% i 2%
habitantes do meu pais

E um pouco superior ao da

maioria dos habitantesdo :14%:19% :16%:16%:17%:12%:15% :11% :21%:16% : 10% :13% :16%: 21% : 14%: 16%
meu pais

E semelhante ao da

maioria dos habitantes do :35%:40% i 37% :43% :43% :24% :53% :38% :37%  45% :37% : 46% i 44% : 36% : 51% : 41%
meu pais

E um pouco inferior ao da

maioria dos habitantes do :27% :25% i 28% :23% : 28% :34% : 21% : 24% : 21% : 25% : 26% : 23% : 25% : 22% : 20% : 24%
meu pais

E significativamente

inferior a0 da maioriados :22%:14%:17%:15%:10%:28%: 8% :25% :18%:10% :25% :15%:12%:19% : 13%: 17%
habitantes do meu pais

Superior

Inferior
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Tabela 6 » E nos Gltimos 12 meses, diria que o seu poder de compra:

SK UK | AUT BUL 15

’;‘;ﬁ;’g’t‘i’vamem §2%52%54%52%51%§2%§1%53%51%54%%3%53%52%53%53%52%

Aumentouumpouco  18%:11%:21%:18%: 7% i14%: 7% :23% 14% 19% 18% 19% 16% 17% 15% 16%

Permaneceu estavel §49%§39%§51%§40%§41%§46%§50%§45%§38%§46° : 0%§51%§60%§38%§39%§ a5%

Diminuivumpoueo  24% 33% 17% 24% 39% 19% 3% 20% 28% 24% 20% 17% 17% 31% 29% 25%

Eigiigﬁ‘a”ﬁvamme 7% 15/ 7% %lS%%12%%19%%10%%10%%18%% 8% 8% §10%§ 5% %11%515%% 11%

Aumentou 120% 12% 25%:21% 8% 16%: 8% §2s%§15%523%321%322%318%320% 17%: 18%

Diminuiy §32%349%§24%§39%§51%§38%342%§29%§4s%§32%;29%527%322%342%;44%; 37%

Tabela 7 » Tem um crédito imobiliario em curso?

Med
ESK UK AUT BUL 15

palses

f;’s“i&gﬁf;‘:prr’;:‘c'i‘;al 215% 36%;19%%33%%30% 24%;26%%14%%35%%11“ 4%%23%%25%%23%% 9%5 23%

Sim, para uma residéncla oo 3% 7% 3% 2% 2% 3% 6% 2% | 2%

/4/3/1/2/3%

sim,paraumbemlocado§3%§3%;4%§2%§5%§2%51%§2%§2%§1‘y %1% 3% 2% 2% 2%

Nao 181% :60%  71%: 61%  63%: 73% 69% : 79%: 61% : 879 2%§72%§70%§74%§88%§7z%

sim 119% 40% 29% :38% 37%:27%:30% 21% 38% 13%:17% 28%:29% 26% 12% 27%

Tabela 8 » Atualmente, esta a pagar um crédito ao consumo(crédito automével, obras,
equipamentos domésticos...)?

sim £28%

33% i37%

% 34%237%330% 2% 42%221%;28%;46%

Nzo §72% 67% 63% 56% 61% 65% 66% 63% 69%;62“5 8% 58% 79%§72%§54%265%
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Tabela 9 » Recorreu ao descoberto bancario durante os Gltimos 12 meses?

Todos ou quase todos os
meses

1%

7% i 8%

18%

9%

8%

Ce%

113%

10%

L SK | UK [ AUT

6% :

Varias vezes por ano

9%

9%

£10%

f11%:

4%

Ia

9% !

5%

9%

(6% !

5% :

4% i

Excecionalmente

[16%

[16%

24%

21%

1 20%

[16%

[13%

1 20%

4%

24%

14%

15% 17%

Nunca

67%

162%

60%

61%

150%

$70%

73%

159%

$74%

8%

153%

70%!

72%:

75%  65%

Sim

133%

:38%

140%

139%

[49%

129%

27%

1%

126%

133% 32%

[86%

130%:

8%

25% 35%

Tabela 10 » Pensa ter de recorrer ao descoberto bancario nos préximos 12

Certamente

$10%:

10%

6% 7%

114%:

4% :

5%

11%:

4%

meses?

C 9%

10%!

8%

Provavelmente

18%

18%

21%:14%

24%'

17%

25%

15%:27%

24%

15%

17%:

Provavelmente nao

26%

1 28%

23% 28%

28%!

19%

32%

130% 29% !

1 28%

29%

33%!

Certamente que nao

f47%:

43%

i51%

i51%:

34% !

60%

46%

32%

[51% 339

139%

48%

45%

Sim

‘28%

28%

126% 21%

8%

21%

2%

36%

119% 389

32%

28%:

23%

23%:

Néo

2%

71%

73% 79%

62%

79%

79%

64%

180%:62%

7%

72%:

77%

7%

O Observador
Cetelem 2017
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Tabela 11 » Pretende comprar os seguintes produtos ou servigos nos préximos 12 meses?
Subtotal de «Sim, certamente» + «Sim, provavelmente»

Uma viatura nova

Uma viatura usada

Viagens ou lazer

Moto, scooter

Equipamento de

bricolagem ou jardinagem

(por exemplo, cortador de
relva, berbequim...)

Méveis

Eletrodomésticos

Equipamento de TV, Hi-Fi
ou video

Computador para casa

Smartphone

(telemdvel «inteligente»
que permite navegar na
Internet, tirar fotografias,
aceder as redes sociais...)

32%

Equipamento desportivo
(por exemplo, bicicleta,
prancha de windsurf, patins)

15%

Bem imobilidrio

Obras de reparagao,
renovagao

Tablet (interface de
comunicagdo com o qual
o utilizador pode navegar
na Internet, ler os seus
e-mails, ver videos ou
ouvir musica)

20%

Aumentaram
significativamente

Aumentaram um pouco

160%

Permaneceram estaveis

$26%

Baixaram um pouco

1%

Baixaram
significativamente

Aumentaram

73%

Diminuiram

(1%

80 |
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Tabela 13 » Entre os seguintes atributos, quais sao os que caracterizam melhor o seu estado de
espirito atual?

Estado de espirito geral
negativo

Estado de espirito geral

Dinamica positiva

Dindmica negativa

Emogéo negativa

Emocgao positiva
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Tabela 14 » De um modo geral, tem ou nao confianga...
Subtotal «Completamente» + «Bastante confianga»

cz | sk UK iauti

Em si prdprio £96%:88% : 86% :83%:84%: 84%:90%  90%: 92%:88% 87%:91%: 7% 96% 80%: 87%

No progresso 163% :59%  65% : 66%  68% : 37%: 66% :61%  61% 58% 75% 64%: 62%: 62% 48% : 61%

No ser humano ©37%:49% 64%:42%  46%:34%39%  52% 45% 46% 56%:36%: 49%:34% 37% 44%

Na sociedade atual 125%31% 45%:33%  26%:21%:20% :38% 33% 20%:28%:18%: 48%:22% 25%: 29%

Tabela 15 » Perante as organizagdes/intervenientes seguintes, tem ou nao confianga...
Subtotal «Completamente» + «Bastante confianga»

No governo do seu pais  : 36% : 27%  38%  23% : 16%  18% | 22% 1 25% : 33% : 17% 1 20% : 11%: 42%: 25% : 17% : 24%

Nas grandes instituiges
internacionais i42% :35% :55% :37%:39%:35%:42% :45%: 47 % :
(por exemplo. ONU, FML...) H H H H H H H H H

0% 24%: 49%  43% : 39% | 40%
Nas instituicoes europeias  26% | 30% 43% 31% . 28% 35% 28% 41% 36%

9% :22%:34% 26% : 45% : 32%

Nasgrandes empresas  21% 34% 58% 28% 36% 26% 34% 23% 36% 6% 28% 34% 23% 30% 31%

Nas pequenas e médias

empresas [70%67% 1 75%  64% 74% 43% 64% 57% 65%

7%:51%:70%: 75%  55% : 63%

Nas marcas S40% 46% 54%: 40%  42%: 49%  41%52% 49%: 1%:40%  55%:37% 51% : 46%

Najusticado seu pais  :47% :29%: 72%:27%:33% 21% 22% 1 29%  27%! 0% 9% :53%  52%:13%: 32%

Nos organismos
3%:33%:41%:22%:38%: 30%

financeiros (bancos, 20%27%  51%:18%  27% 22% 17% 41% 20%:
seguradoras) H H H H H H H H H H

Nainternet (blogs, foruns) | 25% | 37% 49%  48% | 34% 34% 46%  47% 43% 3% 41% 36% 24% 8% 40%

Namelos tradiclonals 479, 51%: 61% | 40% 35%: 20% 33%:35% 47%. 5% 34% 54% 39% 48% 40%

(TV, rédio, jornais

e ey 16%128% 45%139% 4% 27% 27% 39% 32% 33% 28% 28% 3% 17% S1% 31%
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Tabela 16 » Em relagao a sua situagao pessoal, pensa que nos préximos 2 anos vai...

Muito provavelmente
melhorar

5%

14%:

10%

4%

13%

8%

11%:

18%: 5% 7% 7% :

Melhorar mais

17%

119%:

35%

29%

15%

23%

115%

22%

31%!

©26% :15%:20%: 25%

Permanecer estavel

$45%

44%:

34%

36%!

46%

24%

155%

135%

36%!

£29% 51%: 40% : 23%

38%

Piorar mais

L 22%

90% |

15%

23%'

15%

114%

9% |

180% 18%:22%: 14%

16%

Muito provavelmente
piorar

L 6% :

6%

4% :

4% :

7%

£13%:

5%

7%

7%

4%

9% 4% 7% 15%:

7%

Nao sei

© 5%

4% |

6%

7%

13%:

7% :

9%

7% '

9% 7% 5% 16%:

7%

Melhorar

1%

‘25%

49%:

39%:

18%

36%

119%

130%

82%:

50%

[84% 20% 27% 33% 32%

Piorar

‘28%

27%

12%:

19%

29%:

27%

119%

27%

[16%:

15%

'18% 22% 29% 28% 23%

Tabela 17 » Falemos agora do futuro: tende a estar mais confiante ou preocupado em relagao a...
Subtotal «Muito» + «Um pouco confiante»

0 seu futuro

154%:

51%!

73%

38%!

48%:

32%!

45%

61%

48%

cz

3%

| SK | UK [ AUT

43%:65%: 59%: 40%

0O futuro das préximas
geragbes

29%

26%

46%

2%

18%

16%

23%

4%

24%

3%

21% 41% 27% 25%

0O futuro dos seus filhos

39%

71% !

27%

29%

23%

36% !

50%

2%

6%

42% 57% 47% 29% 39%

A evolugéo do seu poder
de compra

49%

40%

66% |

33%

29%

35%

2%

44%

43%

3%

34% 60%  49%  32%  42%

A sua saide

57%:

55%

68%

53%

55%

44%:

60% :

43%

58%

3%

40%:63%: 66%: 43%: 54%

0O futuro da sua empresa

52%

65%

34%!

50%

30% !

43%

42%:

38%!

%

42% 62% 57% 26%  45%

O Observador
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Tabela 18 » Em relagao a situagao do seu pais, pensa que nos préximos 2 anos vai....

Muito provavelmente
melhorar

Melhorar mais

Permanecer estavel

Piorar mais

Muito provavelmente
piorar

Néo sei

Melhorar

Piorar

Tabela 19 » Em relagao as perspetivas de evolucio futura do seu pais, tende a estar mais confiante
ou preocupado sobre... Subtotal «Muito» + «Um pouco confiante»

A situagdo econdmica do
seu pais

A situagdo politica do
seu pais

A seguranga no seu pais

0 ambiente
(situagao climdtica,
energia, qualidade do ar..)

A situagao social no seu
pais

A capacidade do seu
pais para se ocupar das
reformas

A situagdo migratéria
do pais

0 sistema de sadde e de
seguranca social

0 estado das finangas
publicas

0 sistema educativo

A habitagao

0 sistema de reforma no
seu pais

A influéncia do seu pais
no mundo

As consequéncias do
Brexit
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Tabela 20 » Entre as frases seguintes, quais sao as que lhe transmitem mais confianca
no futuro do seu pais? Subtotal dos trés primeiros

Que a imigragao seja
limitada

Que o desemprego
diminua

Que nao haja mais
ameagas terroristas

Que a inseguranca
diminua

Que haja menos
desigualdades sociais

Que o estado das finangas
publicas melhore

Que sejam adotadas agoes

seja facilitado para
as familias mais
desfavorecidas

Que existam mais meios
atribuidos a educagao e
ao ensino

Que o nivel das reformas e
das pensdes aumente

Melhoria das financas
publicas
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Tabela 21 » Regra geral, diria que confia nos outros...

Muito facilmente D2% 2% 11%: 3% 2% 3% 3% 5% 2%

°/§1%§

SK UK i AUT BUL

5%%

2%

%

Med
15

palses

3%

Facilmente §31%%50%%58%§45%§45%§23%§36%%40% 43% 309 % 28%

53%

32%

30%

38%

Dificitmente s 39%§27%§47%§46%§59%§51% 46% 46%;600 %;58%

35%;

57%;

55%;

49%

Muito dificilmente §1o%5 9% 4% 5% 8% 15% 10%g 9% 8% 8% 9% 13%

7%

F 9%

9%

Subtotal de facilmente §33%;52%;69%248%246%225%;39%;45;45%§3z° 3%329%358334%%33%%

42%

Subtotal de dificilmente 67%:48%:31%:52%:54%:75%:61% 55%:55% 68% 7%371%342%566%

7%

Tabela 22 » Atualmente, confia ou nao...
Subtotal «Completamente» + «Alguma confianga»

Na sua familia 192%89% 90% 91% 91%

91%§92‘%,588%§94°/uE 4%§92%5

92%5

93%!

95%:

58%

Nos seus amigos §90%§89%§93%§89%§89%§87% 83%: 82%;92%582" 0% 89%

90% :

91%§

88%

88%

Nos seus colegas de %63%%69%%81%%65%%67%563%;58%562%569%560%5 9%565%5

trabalho

73%:

65%

69%

67%

Nos seus vizinhos 58%:71% 78%:59% 65%:57% 60%:60%:58% 48%:58%: 60%:

72%:

60%:

65%

62%

Em qualquer pessoa

que encontre numa
plataforma de
colaboragao

(por exemplo, Blablacar, Le
Bon Coin...)

12%:21% :31% :23%:27%:23%:20%:23%:11%: 11%:90% : 15%

17%

12%

16%

18%

Nas pessoas que encontra

pela primeira vez 517%538%560%526% 32%:22% 31% 27% 23% 21% 20% 25%

145%

18%

28%

29%

Nos seus eleitos locais

(da minha cidade/regiao) 22% 31% 41% 27% 30% 21% 20% 27% 30% 15%:

O%§22%§

39%§

23%%

19%§

27%

Nos politicos emgeral  12% | 16%  26% 13% 9% 6% 90% 14% 8% | 4% 5% 6%

10%

7%

11%

Nos jornalistas ©22%:36% 34%:29%  24%:13%21%  26% 29%  18%14%:13%!

27%:

18%

25%

23%

Tabela 23 » Em relagao as suas despesas em geral, que frase se adequa melhor?

Gasto muito pouco

porque estou limitado | 30% : 24% | 18% | 29% 29% 44%118%29%  42%: 35%  42% 43%§

financeiramente

19%§

29%§

45%

Gasto, mas devo ter
atencao

256%263%260% 65% 64% 50% 75% ee%§54%§62° % 49%

63%

55%

50%

59%

Gasto sem ou quase sem

Gasto [13%113% 22% 6% | 7% | 6% | 7% 5% 4% 3% 7% 7%

19/

16%%

5%;

9%
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Tabela 24 » Entre os motivos seguintes, quais sao os que inibem principalmente as suas compras?
Em 1°? Em 2°? Em 3° ? Subtotal dos trés primeiros

Financia os estudos de um :
dos seus filhos

Teme pelo seu emprego ou
pelo do seu conjugue

Prefere poupar para
ajudar os seus filhos mais
tarde

Prefere poupar paraasva :
reforma :

Prefere poupar para ter
uma reserva em caso de
emergéncia

Néo tem confianga
suficiente no futuro

Questiona-se como vai
evoluir a situagao no 19%:28%:25% :24%:29% : 15% :20% : 27% :32% : 23% : 14% :12% 1 33% : 17% : 27% : 23%
seu pais

R R SRS TSR KNS Tt St
gz;';ga;::;:e&:‘;m 38% :26% :29% : 19%: 22%: 20% i 21% i 21% i 21%: 27%: 22% : 19% : 31% : 37% : 16% : 24%
imobilidrio.) i EEE o h i
Nao tem meios para
poupar mais

Preocupagao com o futuro

Tabela 25 » Quais sao as afirmagées que melhor descrevem a sva atitude quando pretende adquirir
um produto com um valor superior a 500 € ou 300 €? (Montante varidvel consoante o pais)

Subtotal «Completamente» + «Algo de acordo»

Hesita mais antes de
comprar

Recorre mais as :
facilidades de pagamento/ :
créditos i
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Tabela 26 » J4 comprou um bem ou servigo sem ter previsto, porque lhe inspirava confian¢a?

e e
DE  BE i DK : ES | FR i HU i IT i PL i PT i RO | CZ i SK | UK i AUT:BULi 15

sim ©51%:39%:59% : 46%: 34%: 58%: 48% :55% 51%:67% 51%:59%: 23%  63% 65%: 51%

Nao £49% 1 61%:41% 54% 66%: 42% :52% 45%  49%:33% 49%:41%: 77% 37% 35%: 49%

Tabela 27 » Pelo contrario, ja deixou de fazer uma compra porque nao tinha confianga suficiente...
% Sim

Na marca ©43% 56%  64%: 68%  58%: 58% 61%  56% 73%  65%:40%:70%: 40%:57% 67% : 58%

No vendedor 150%:60% : 72%: 68%  63%:55% 58% i 53% 72%  54% 1 48%:75%: 46%:59%  66% : 60%

Tabela 28 » Tem mais confianga nos produtos com rétulo e/ou certificacao
(por exemplo: comércio justo, referéncia na etiqueta da origem protegida, etiquetas bioldgicas...) em
relagao aos outros produtos?

Muito mais 27%

Algo mais ©52%51% 44%:55%  51%:48%  54%  53% 55% 52%:42%:48%: 41%:52% 50%: 50%

Naofacodiferenca  39% 37% 36% 25% 32% 22% 24% 33% 18%

138% 50% 32%  16% | 32%

Subtotal «Muito»
+ «Um pouco mais»

[61% 63% 64% 75% 68% 78% 76% 67% 82% 81% 49% 62% 50% 68% 84% 68%
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Tabela 29 » Estaria pronto para pagar mais por um produto ou marca que lhe inspire confianga?

11%: 8% (11% 11% 11% 14% 149 © 5% 110% 21%:

6% 6% 10%

Sim, certamente

Sim, provavelmente ©53% :56%: 55%: 60% : 57%: 52%  63%58%:66%: 148%:50%: 59% | 56%

Provavelmente néo ©30% 30%: 28%:22%  27%: 29% 22%: 25% i 16%! 37%:27% 17%  26%

9% i12% 4% | 8%

Certamente que nio 1% 8% 7% 6% 9% 9% 5% 7% 4%

sim 159% 62% 65% 71% 65% 63% 74% 69% 80% 54% 61% 80% 67%

Nzo 141% 38% 35% 29% 35% 37% 26% 31% 20% 146% 39% 20% 33%

Tabela 30 » No momento de comprar um produto, confia nas recomendagdes/conselhos dados
por...?

Subtotal «Completamente» + «Alguma confian¢a»

CZ  SK | UK AUT:

%;neq‘flgrg‘:;‘l’gg?g‘fe"gas) %83%%88%;89%%87%%87%%86%%85%%84%%92%%87". 2% 81%.88% 85% 92% 87%

As lojas especializadas | 65% 70% | 69%  78%: 63%  72%  67% 69% 81%  69% 69% 65% 67% 72% 73%: 70%

As notas e as opinides de
outros consumidores na 48% :59% :62%:67%:58%:61%:67% :68%:62%: 64%:72%:68% :63%:56%: 73% : 63%
Internet

Os sites na Internet
(comparadores, sites de 47%:62% :56% :63% :53%:62%:65% :64%:60%: 60%:66%:60% : 63%:56% : 64% : 60%
marcas, blogues)

Um vendedor na loja :41%:53% :52% :68% : 47% : 56% : 48% : 58% : 61% : 47% : 51%: 51% : 42% : 48% : 53% : 52%

Tabela 31 » Em relagdo as compras na Internet, tem ou nao confianga em...
Subtotal «Completamente» + «Alguma confianca»

Descrigdes dos produtos §83%§74%§63 5%;75%;76%;79%;73%;70%;78" 5%;70%;78%;80%;67%; 74%

Prazos de entrega

o D81%:73%  64%: 72% : 72%: 78%: 78% : 72%: 68% : 79% i 70% :71%: 76%: 76%  76% : 74%

Servigo pés-venda £68%:59%:51%: 64% 54%: 67% : 66% 63%: 60%: 68% 62%:52%: 63%  68%:55%: 61%

Protegao dos meus dados
bancarios

[ 73%60% 63%  65%  52% 63% 66% 66% 64% 72% 64% 69% 70% 7% 58% 65%

Protegao dos meus dados
bancarios (ex. adresse,
numéro de téléphone,
historique...)

60% :49% :58% :61% :41% :64% :62% :60%:60%:68% :57%:62%:66%:61%: 56%: 59%

Opinides e comentarios
dos consumidores na 60% :61%:51%:69%:60%:71% :68%:69%: 66%:73%:70% :65%: 66%: 65%:67%: 65%
Internet
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Tabela 32> Chega a ir procurar informagdes sobre um produto/servigo numa loja antes de o
comprar na Internet?

Regularmente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Sim

Regularmente +
Ocasionalmente

Raramente + Nunca

Tabela 33 » Entre as praticas colaborativas seguintes, quais sao as que efetva?
Subtotal «Regularmente» + «Ocasionalmente»

A compra ou venda de
objetos, livros, vestuario
usado a particulares
(por exemplo, eBay,
feiras...)

50%:47%:47% : 45% : 49% : 46% : 49% : 41%:39% : 40% : 35% : 33% : 45% : 49% : 43% : 44%

0 aluguer das casas

ou apartamentos

entre particulares (por
exemplo, Airbnb, Abritel,
Homelidays...)

11%:17% :24% :24%:19% : 15% :21% :19% : 16% : 13% : 8% :10%:18%:12%:10% : 16%

A compra direta junto dos
produtores locais

61%:

A partilha automével
(por exemplo, Blablacar...)

£10%

A troca de bens ou

0,
servigos entre particulares : 39% :
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Tabela 34 » Atualmente, confia ou nao nestas praticas?
Subtotal «Completamente» + «Alguma confianga»

Cob b b Méd,
{RO | CZ i SK: UK (AUT:BUL: 15
i i i ipaises
A compra ou venda de
objetos, livros, vestudrio
usado a particulares 59% :63%:66%:63%:67%:59%:62%:57%:58%:46%:48%:45%:67 %:59%:63%: 59%
(por exemplo, eBay,
feiras...)
0 aluguer das casas
ou apartamentos
entre particulares (por 26%:38%44% 46%:44%:29%:38%:36%:40%:27 %:23%:22%:36%:29%:36%: 35%
exemplo, Airbnb, Abritel,
Homelidays...)
’;rf,‘:i’:,‘t%rrae:“lfc‘:ig“"‘°“°s %83%%80%%82%%75% §80%§82%%73%%84%%80%%77%%77%%82%%87%%80%% 80%
?pﬁf’;;le";;‘ét‘;ﬁ%‘[iar) [29% 45% 43% 1% 42%30% 25% 25% 20% 33% 33% 25% 34%
A troca de bens ov [53%52% 62%: 2% 60% 53% 41% 49% 52% 55% 57% 63%. 55%

servigos entre particulares :

Tabela 35 » Quais sdo as propostas que melhor descrevem a sua atitude quando escolhe geralmente

uma marca?

Subtotal «Completamente» + «Algo de acordo»

Tomo mais atengao ao que
compro

189% !

89%!

97%!

89% :

89% :

ITieLPT

90% 90%

87% 94% "

RO CZ sk

94%  86% 9%

83%!

89%!

89%:

Sei com maior
antecedéncia as marcas
que vou comprar

65%

74%

60%

79%

67%

73%:73%:68%:82%

80%:69% :86%:66%

68%

77%

Escolho mais as mesmas
marcas para nao ficar
desapontado

64%

71%

53%

75%

72%

73%:62%:76%:75%

81%:71%:77%:65%

65%

80%

Tomo mais atengéo aquilo
que as pessoas dizem

de uma marca antes de
comprar pela primeira vez

42%

60%

43%

70%

60%

64%:70%:64%:79%

78%:66% :68%:58%

44%

70%

62%

Experimento mais as
novas marcas com toda a
confianga

48%

41%

41%

62%

39%

42%:56% :52% i 54%

53%:37%:46% :47%

47%

43%

47%
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Tabela 36 » Para que uma marca consiga a sua confianga, que condigdes deve cumprir em primeiro,
segundo e terceiro lugar? Subtotal classificado entre as 3 primeiras

Ter uma boa reputacao,
uma boa imagem

Propor produtos de
qualidade

Ser recomendada pelos
outros consumidores

Ser certificada por um
organismo ou fazer parte
de uma classificagao

Que ja tenha
experimentado

A publicidade atrai-o/fala
da marca

Ter vendedores

e co p
de qualidade

Que tenha sido falada
por personalidades ou
jornalistas

Ter ética
(estar envolvida em agoes
a favor dos cidadaos/
ambiente)

Favorecer uma produgao
local ou nacional

Ter um historial por
existir ha muito tempo

WP.ropor produtos/servigos
de qualidade

Ter uma boa imagem/
reputagao

Ja ter experimentado
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Tabela 37 » Esta preocupado por comunicar os seus dados pessoais
a certas marcas ou aos sites de compras online?

Muito preocupado

Um pouco preocupado

Pouco preocupado 32%

Nada preocupado 2% !

Preocupado + Um pouco o, '
preocupado § 66%

Pouco preocupado + Nada .,“
preocupado § 34% i

Tabela 38 » No futuro, estaria pronto para dar mais informagdes a uma marca

ou a um site para aceder a servigos mais personalizados (ofertas promocionais, conselhos
personalizados)?

b IMeéd,
{AUT BUL: 15
i i ipaises

Sim, certamente

Sim, provavelmente

Provavelmente nao

Certamente que nao

Sim

Nao
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0 MERCADO DO MOBILIARIO

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 0,920
2016 0,930
Variagédo 2016/2015 1L1%

Orgamento médio por familia

©

Numero de familias

@ 4 080 230

Intengdes de compra

-

2016

2017 %

31

O MERCADO DOS ELETRODOMESTICOS

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 0,647
2016 0,685
Variacdo 2016/2015 6,0%

Orgamento médio por familia

©

NuUmero de familias

@ 4 080 230

Intengoes de compra

2016

0,
2017 %0

41
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O MERCADO DA LINHA CASTANHA

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 0,874
2016 0,901
Variagdo 2016/2015 3,1%
Orgamento médio por familia Numero de familias

@ 221 @ 4 080 230

%

Intengdes de compra

2016

2017 %

24

O MERCADO DA MICROINFORMATICA

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 0,545
2016 0,522
Variagdo 2016/2015 -4,2%
Orgamento médio por familia Numero de familias

@ 128 @ 4080 230

Intengoes de compra

2016

0,
2017 %0

20
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O MERCADO DO DESPORTO

e, . 4
0 mercado
Em mil milhdes de euros
2015 0,640
2016 0,663
Variagdo 2016/2015 8,3%
Orgamento médio por familia Numero de familias Intengdes de compra
@ 170 @ 4080 230 2016
2017
0 MERCADO DA BRICOLAGEM -
1
(.

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 1,328
2016 1,356
Variacdo 2016/2015 2,1%

Orgamento médio por familia

©

NuUmero de familias

@ 4080 230

Intengoes de compra

2016
207
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0 MERCADO AUTOMOVEL

0 mercado

Em numero de matriculas de veiculos Novos ligeiros de passageiros e comerciais

2015 209 352
2016 242 218
Variacado 2016/2015 15,7%

Numero médio de matriculas
por familia

@

Numero de familias

@ 4 080 230

Intengdes de compra

2016
2007

0 MERCADO DO CREDITO AO CONSUMO

0 mercado
Em mil milhées de euros

2015 12,08
2016 13,73
Variagao 2016/2015 12,7%

Endividamento por familia

@ 3364

Numero de familias

@ 4080 230

=
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