QOO0
ooooo
ooooo
ooooo
ooooo
oooooo
oooooo
ooooooo
.......
.......
--------
..........
........
.....
ole’e

Da necessidade a compra inteligente
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Para o Observador Cetelem, o low-cost nao é
novidade. J4 em 2009, fomos dos primeiros a abordar
o tema do fendmeno Dacia e as suas consequéncias.
E em 2010, avalidamos o seu impacto no contexto da
crise do subprime.

E estamos de novo em crise. E uma crise geopolitica
desde o inicio da guerra na Ucrania, mas também
econdmica, marcada pelo subito e acentuado
regresso da inflagao, que pensavamos, pelos

vistos erradamente, ser uma coisa do passado. Os
consumidores ja tinham pressentido o surgimento e
as consequéncias desta inflacao, particularmente em
termos de poder de compra, como partilhdmos no
nosso anterior Barémetro do Consumo.

Neste contexto, o low-cost, em termos conceptuais,
associado aos pregos mais baixos, tornou-se

naturalmente o tema deste novo Observador Cetelem.

Sem revelar todas as principais conclusoes deste
estudo, destacam-se dois elementos essenciais.

0 primeiro estd perfeitamente refletido no titulo deste
estudo. Acabaram os dias em que o low-cost podia ser
visto como uma “doenga” e um “estigma” associada
ao consumo, em que se transpunha as portas das
lojas quase com embarago, sem querer ser notado. O
low-cost é para todos, e todos podem encontrar algo
Util, seja por opgao ou por necessidade. Quem tem
rendimentos elevados ou modestos compra low-cost
por motivos diferentes, dependendo igualmente se
vive na Europa Leste ou Ocidental.

Em segundo lugar, com base numa imagem
relativamente positiva, sendo mais uma questao

de razao do que de paixao, o low-cost ainda tem,
sem duvida, margem para progressao significativa,
particularmente em setores de atividade onde ainda
nao é referéncia. Mas este desenvolvimento deve
acontecer com uma condi¢do: nao esquecer o que €,
0 que o0 viu nascer. Dito de outra forma: ser fiel ao seu
ADN de preco baixo.

Boa leitura.
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O Ultimo Barédmetro Cetelem foi marcado pela
“evidéncia da inflagao”, para utilizar um dos titulos
desse estudo, e pelas consequéncias antecipadas
pelos consumidores europeus. Ja nao se tratava de
prever a importancia da inflagdo, mas de constatar
0 impacto de um fenémeno econémico que se
pensava ter ficado no passado.

Neste novo Barémetro, mais de metade dos
euUropeus expressaram as suas preocupacdes sobre

o0 declinio do poder de compra, particularmente nos
paises do Norte da Europa e da Europa Ocidental.
Neste contexto de tensao econémica, 0 CONSUMO
tem tido dificuldades a resistir, enquanto as
poupancas diminufram apés terem sido reforcadas
durante a crise de saude publica.

Relativamente as consequéncias da inflacao, este
novo estudo real¢a uma fragilidade acrescida
do consumo. 64% dos inquiridos afirmaram ter



No ultimo ano, alguma vez teve de renunciar as
seguintes compras por falta de meios financeiros?
Percentagem de inquiridos que responderam “Sim”. Em %

Viagens, férias [N 51

Atividades de L
e O e N 48

(desporto, cultura, etc.)

Combustivel NN 29

Compras didrias
(alimentos, produtos de [N 29

higiene, etc.)

Fonte: O Observador Cetelem 2023

renunciado a despesas no Ultimo ano. Embora esta
rendncia diga respeito principalmente a viagens,
férias e atividades de lazer (6 em cada 10 afirmam-
no), também diz respeito a compra de bens de
consumo corrente ou ainda de combustivel, apds
despesas obrigatdrias para cerca de 4 em cada 10
europeus (Fig. 1).
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ja renunciou a
combustivel ou
compras correntes

64%

da populagao inquirida
ja teve de renunciar a
despesas

afirma que ja
renunciou a tempos
livres ou férias

_ 7

A ligagao entre a inflagao e a rendncia ao consumo
faz emergir naturalmente as questdes do preco que,
nestes tempos econdmicos conturbados, estao-se

a tornar cada vez mais centrais. Um prego que o
consumidor pretende que seja necessariamente
baixo. Um low-cost que ostenta a dupla face de um
conceito atrativo e de uma necessidade.
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UMA ReALIDADE
BEM ESTABELECIDA

A lingua inglesa tem frequentemente o dom de transformar palavras simples em
expressoes populares. A capacidade de designar um conjunto de produtos, servigos,
empresas e até mesmo atitudes, dispares, mas ligadas entre si por uma Unica ideia,

neste caso a de baixo preco. Deste modo, pareceu essencial, neste estudo dedicado,
validar a extensao deste conceito e a adesao dos consumidores.
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0 mercado
ow-cost
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O low-cost faz parte das expressoes que se
impuseram gradualmente, sem ser possivel
identificar com precisao a sua origem (ver parte 3).
Faz agora parte do vocabulério econémico, nao
s6 dos profissionais, mas mais amplamente dos
consumidores.

UM CONCEITO CONHECIDO

E RECONHECIDO

No ambito deste estudo, 9 em cada 10 europeus
afirmam jd ter ouvido falar de low-cost. Uma
consagragao por vezes perto de unanime, com
pontuacdes que atingem quase 100% em paises
como a Itélia, Bulgaria, Espanha e Portugal.

Este conhecimento nao se limita a um simples ouvir
dizer, uma vez que 55% dos inquiridos sabem o que
0 conceito significa na pratica. E preciso ir ao Sul

da Europa para encontrar 0s consumidores mais
esclarecidos, com 8 em cada 10 italianos, espanhdis
e portugueses a precisar com exatiddo o significado
do conceito formado por estas duas palavras.

Em contraste, as ideias sao menos claras para 0s
polacos, austriacos e eslovacos, dado que apenas
menos de 3 em cada 10 identificam claramente o
que significa low-cost (Fig. 2).
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Ja ouviu falar de low-cost?
Percentagem de inquiridos que responderam .
g i " MEDIA 15
Sim, e sei exatamente do que se trata ASES 55
Em %.
- de 30% !

Alemanha

de 30 2 49% 40

[ des0a69%

W o%e+ O

Bélgica

33

£
Reino Unido 47

i

Polénia

21

38 Republica Checa

@
28 Eslovdquia

B

7

Austria 59 Hungria

20

O
Franca 63

o i
e

Espanha Italia

82 80

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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BEM DESENVOLVIDO NO SEU PAiS
Quase simetricamente, 0s europeus também
consideram que o low-cost esta desenvolvido

no seu pais, com 6 em cada 10 a afirmd-lo.
Apenas 11% pensam que este desenvolvimento

€ muito importante, 0 que deixa assim margem
considerdvel ao setor do low-cost para aumentar

Considera que o mercado de produtos e
servicos low-cost esta desenvolvido

no seu pais?

Percentagem de inquiridos que responderam

"

"Sim”.

Qi

Alemanha

- de 45%
de 452 59% O BU

[ de60aso%
Bélgica

B 0%+
55

Reino Unido 7]

Tl

Portugal 5]

e

Espanha

Fonte: O Observador Cetelem 2023 64 Bﬂ

a sua visibilidade e, consequentemente, 0 seu peso
econdémico. Geograficamente, desta vez é necessario

ir para o Norte e Oeste da Europa para encontrar o
maior numero de consumidores que sublinham o
desenvolvimento do low-cost (7 em cada 10 na Suécia,
Reino Unido e Franca) (Fig. 3).

"B 60

o

Polénia

38

>

39 Republica Checa

@
43 Eslovdquia

42 Romg

47 Bulgé?

&
49 Hungria

Austria

43
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Em que pensa quando ouve o termo low-cost? Que palavras lhe vém a mente?
Para todos.

(FQ LIMITACAO DEPRECOS S|
PROMOGOES COMPANHIAS AEREAS

MELHOR PRECO 5o ReiagAO QUALIDADE/PRECO

PRUIIJJ[IIIII%R/[E{\%DUS PREGUS BAIXUS CONSUMIR MENGS

PERMITE ECONOMIZAR PRODUTOS DEMARCA BOA
CUSTOS DE PRODUCAO BAIX0S PUUC A QUALIDADE

CASA/APARTAMENTO

ECONOMIADEENERGIA  CONOTAGOES NEGATIVAS
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IMAGEM SATISFATORIA, COM MARGEM
PARA MELHORAR

Este low-cost conhecido e reconhecido, bem
estabelecido aos olhos dos consumidores no
panorama do consumo, beneficia logicamente de
uma imagem globalmente satisfatdria. A pontuagao

o - J Tem uma boa ou uma ma imagem dos produtos
média atribuida pelos europeus é de 6,5, sendo 0s

e servicos de low-cost?

romenos 0s mais entusiastas (7,3), e 0s austriacos Pontuagdo de 1 a 10.
e os franceses os mais descrentes (5,8 € 5,9).
Importa igualmente sublinhar que a maior parte das MEDIALY 65
avaliacoes se situam no intervalo médio entre 5 e
7. Resultados que indiciam que o low-cost ja ndo é aemanha (@)  EE—— 6.2
rejeitado, mas também ainda nao é elogiado (Fig. 6). ;
justia () — 58
segea () — 60
Bigara (g 63
Espanha (o) 68
Fana () — 5,9
‘ ‘ Hongria (o) I 65
Ialia () meee——— 69
Com uma pontuagao médiade . o m— 65
6,5/10 da sua iImagem, 0 Portugal I—— 68
low-cost ja nao é rejeitado, i »
I—
L] -~ ’ - Ch r
mas ainda nao é elogiado.
romenia () —— 73
Reino Unido s 65
Esoviquia (G I 65
suca Qg 69

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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Esta impressao de um sentimento “misto”
encontra-se igualmente quando entramos nos
pormenores dos valores associados ao low-cost.

Na maioria dos aspetos submetidos a avaliagao
dos europeus, as opinides positivas tém
aproximadamente 0 mesmo peso que as opinides
negativas. 58% dos consumidores acreditam que
as empresas de low-cost respeitam os direitos
humanos, 42% acreditam que nao o fazem.

55% reveem-se nos seus valores, mas 45%
pensam o contrario. Dois grupos opostos tém

Diria que as empresas de low-cost...

igualmente um peso semelhante (53% e 47%),
quando nos referimos a respeito pelo ambiente
e a remuneracao justa de trabalhadores e
fornecedores. E existe quase uma paridade nas
questdes de emprego e transparéncia sobre o
fabrico dos produtos (Fig. 7). Apesar de 0s juizos
sobre 0 mercado do low-cost nao serem muito
negativos, parecem indicar que existe margem
para o conceito evoluir, adotando prdticas mais
consentaneas com as tendéncias atuais e as
expectativas dos consumidores.

"1 Nao, nem por isso
M Nao, de todo

M sim, sem duvida
71 Sim, em parte

I, 042
I, 554
I, 3|4

Para todos, em %.

Respeitam os direitos humanos

Estédo alinhadas com os
seus valores/ética

Pagam aos fornecedores e
trabalhadores de forma justa

Desenvolvem-se respeitando
0 ambiente

Preocupam-se com questdes
de emprego

Sao transparentes em relagdo as
matérias-primas que utilizam aos
métodos de produgado dos seus produtos

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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Setores e
marcas:
umatripla
dominante

VESTUARIO, ALIMENTAGAO E

TRANSPORTE AEREO: O LOW-COST mostra o sucesso das ofertas dos operadores, que

POR EXCELENCIA tém conseguido atrair clientes num dominio, por
vezes, muito competitivo. Inversamente, a indUstria

Embora o low-cost se tenha desenvolvido ao longo automadvel, onde o sucesso da Dacia mudou o

do tempo em todos os setores econémicos, paradigma do mercado no seu tempo, nao esta

destaca-se em alguns: Vestuario, alimentagao muito associada ao low-cost (39%). O mesmo se

e transporte aéreo constituem o trio vencedor aplica aos bancos, apesar do desenvolvimento de

dos setores que sao sinénimo de low-cost para uma oferta online substancial; e a energia, um setor

66%, 62% e 58% dos europeus, respetivamente. aberto recentemente a concorréncia em varios

0 quarto lugar ocupado pelas telecomunicacoes paises (Fig. 8).
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No seu pais, diria que o mercado de produtos e servigos de low-cost esta ou nao desenvolvido em cada um
dos seguintes setores de atividade?

Em %.

M Altamente desenvolvido ™1 Pouco desenvolvido
[/ Relativamente desenvolvido I Nada desenvolvido

Vestuario, téxteis

Retalho alimentar

Transporte aéreo

Operadores de telecomunicagdes

Eletrodomésticos

Mobiliario

Hotelaria, alojamento

Dispositivos digitais (computadores,
smartphones, tablets...)

Jardinagem e bricolagem

Transporte ferroviario ou rodoviario

Automével

Banca

Fornecedores de energia

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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LIDL, RYANAIR E ALDI: UM TRIO NOTAVEL
Portanto, trés setores, mas também trés marcas.
Lidl é o lider citado espontaneamente por 16%

dos europeus, seguido pela Ryanair, marca que
revolucionou o setor aéreo, e pelo Aldi, o primeiro
retalhista histérico a adotar a imagem do

low-cost (Fig.9). No entanto, embora estas trés
marcas tenham uma influéncia verdadeiramente
transfronteirica, a andlise geogréfica destaca
determinadas singularidades prdprias de cada pafs.
(Fig. 10).

Pode citar 3 marcas ou empresas que melhor
simbolizam o low-cost para si?

Em % de respostas espontaneas.

Top 5.

Lid. [N 16
Ryanair [ 14
Adi [N 11

Easylet [ 7

Primark [ 4

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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Pode citar 3 marcas ou empresas que melhor simbolizam o low-cost para si?
Marca mais citada em cada pais.

a w

Alemanha Suécia
. (o
A Polénia
Bélgica

Reino Unido Republica Checa
Eslovaquia
Fr;nga Roménia
Austria Bulgdria

Portugal
Hungria

(

Espanha It;lia

Fonte: O Observador Cetelem 2023



Fig. 11 / Contexto

As principais marcas europeias de low-cost

PAISES / SETORES

Alemanha

ALIMENTACAO

Lidl
Aldi
Penny
Netto
Kaufland

BRICOLAGEM

Bauhaus

MOBILIARIO/DECORAGAO

Action
Ebay
Hema
KiK
NKD
lkea

0 Observador Cetelem | 2023 |

TRANSPORTE AEREO

Germanwings
Air Berlin
Easylet
Ryanair
Eurowings

Austria

Hofer
Norma
Lidl

Bauhaus

Action
Ebay
Willhaben

Wizz
Ryanair
Easylet

Eurowings

Vueling
Transavia
Jet2

Bélgica

Lidl
Aldi
Penny

Brico Planit

Brico Dépot

Mr.Bricolage
HUBO

Action
2ememain
Hema
La Foir'Fouille
lkea

Gifi

Transavia
Ryanair
Iberia
Blue Air

Vueling
Easylet
Air Arabia

Bulgaria

Lidl
Penny
Kaufland

Mr.Bricolage

Wizz
Ryanair
Transavia
Jet2

Espanha

Aldi
Lidl
Mere
Dia
Primaprix

Bauhaus
Mr.Bricolage
Brico dépét

Action
Gifi

Hema

Vueling
Iberia Express
Volotea
Ryanair
Easylet

Aer Lingus
Transavia
Germanwings
Tuifly

Lidl
Aldi
Supeco
Ed
Costco
Netto
Primaprix

Brico dépot
Brico man

Action
Gifi
Hema
Costco
Leboncoin
lkea
Normal

Easylet
Transavia
Ryanair
Vueling
Volotea

Hungria

Aldi
Lidl
Coop

Bauhaus

Wizz
Ryanair
Easylet
Vueling

Jet2

Fonte: C-Ways
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Fig. 11 / Contexto

As principais marcas europeias de low-cost

PAISES / SETORES

Italia

ALIMENTAGAO

Aldi
Lidl
Penny
EuroSpin
IN’s Mercato
MD discount

BRICOLAGEM

Bricocenter

MOBILIARIO/DECORAGAO

Action
Gifi

lkea

TRANSPORTE AEREO

Volotea
Ryanair
Wizz
Transavia

Easylet
BlueAir
Vueling

Polénia

Kaufland
Aldi
Lidl

Wizz
Smartwings
Vueling

Ryanair
Easylet
Norwegian.no

Portugal

Aldi
Lidl

Ryanair Easylet

Républica
Checa

Lidl
Penny
Kaufland

Bauhaus

Roménia

Cora
Lidl
Mere
Kaufland
Penny

Mr.Bricolage
Brico dépot

Wizz
Blue Air
Ryanair
Vueling

Reino Unido

Lidl
Aldi
B&M(distribution)
Poundland
Poundstretcher

Gumtree
Hema
lkea

Smartvings Norwegian.no
Easylet Jet2
Ryanair Vueling

Germanwings AirEuropa
Wizz Transavia

Eslovdquia

Kaufland
Lidl

Bauhaus

Easylet
Ryanair

Suécia

Bauhaus

Wizz
Eurowings
Easylet
Blue Air

Ryanair
Airarabia
Norwegian.no
Vueling

Fonte: C-Ways




Uma oferta clara

PRECOS BAIXOS E SERVICOS REDUZIDOS
Apoiada por marcas fortes e muito presente em trés
setores, a oferta de produtos low-cost é bem-recebida
pelos europeus? Sim, respondem-nos COM CONVICGao.
Mais de 8 em cada 10 consumidores destacam
principalmente o foco das empresas nos precos mais
baixos possiveis para prestar servicos essenciais -
precisamente a definicao “académica” de low-cost.
Quase 0 mesmo numero associa as ofertas low-cost
a empresas especializadas neste dominio. Mais
interessante ainda, um numero equivalente de
europeus associa a oferta de low-cost a marcas

0 Observador Cetelem | 2023 |

“cldssicas” que optaram por desenvolver produtos

e servicos especificos para este mercado, mesmo se
através de subsididrias especializadas (Fig. 12). Este
resultado deixa antever nao s6 um setor reservado
aos “intervenientes puros”, mas também aberto e
em movimento que representa uma oportunidade
para as marcas que nao faziam parte dele
originalmente. Em termos geograficos, encontramos
0S mesmos paises mediterranicos a serem 0s mais
assertivos nestas questoes.
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Apoiada por marcas fortes em setores especificos, a oferta de
produtos low-cost é bem-recebida por 8 em cada 10 europeus.

Com base no seu conhecimento ou percegao, concorda ou discorda de cada uma das seguintes afirmagdes
sobre o mercado de low-cost? 0 mercado de low-cost inclui...
Em %.
M concordo
Concordo plenamente

Empresas que oferecem produtos e servigos mais

baratos do que a média do mercado, reduzindo-os 30 83
ao bésico
Empresas e marcas especializadas neste tipo de 8]
oferta 24

Empresas e marcas tradicionais que oferecem
determinadas gamas de produtos ou servigos de 22 79
baixo custo ou que tém subsidiarias especializadas

Marcas ou retalhistas que reduzem os seus custos

o maximo possivel, especialmente por meio de
deslocalizagdo de todas ou parte das suas operagdes 21 74

para outro pais.

Ofertas promocionais (como promogoes, vendas
exclusivas, pregos iniciais) oferecidas por marcas ou 20 72
retalhistas “tradicionais”

Marcas ou retalhistas que reduzem os seus custos
0 maximo possivel, especialmente acentuando a 19 68
pressao sobre os saldrios e condigdes de trabalho

Esta presente em todos os setores comerciais nos 67
dias de hoje 17

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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Mais especificamente, quao bem cada uma das seguintes afirmagdes descreve os produtos

ou servigos low-cost?
Em %.

M Descreve muito bem [71 Descreve relativamente mal
[0 Descreve relativamente bem M Descreve muito mal

Conservam 0s aspetos essenciais
dos produtos, eliminando os ndo
essenciais (embalagem, opgdes, etc.)

Faceis de identificar

Servigos e produtos sem marca

Produtos e servigos cujas opgdes
complementares tém pregos pouco
elevados

Produtos e servigos que oferecem
uma ampla escolha

Tém a mesma qualidade dos produtos
e servigos tradicionais

Tém um impacto negativo no
ambiente

Dececionantes depois de adquiridos

Tém impactos sociais negativos

Perigosos para a salde ou para a
seguranga dos consumidores

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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PRODUTOS E SERVICOS BEM IDENTIFICADOS

Para qualificar a oferta de low-cost em mais detalhe, os Diria que os servigos e produtos low-cost sao
europeus distinguem um quarteto de critérios (Fig. 13). Em Erenr?/lmente...?

primeiro lugar, de novo quase 8 em cada 10 afirmam que
0s produtos low-cost sao identificdveis por conservarem Produtos com uma boa relagéo
0s aspetos essenciais dos produtos, eliminando 0s nao preco/qualidade
essenciais: embalagens, opcoes, etc. Esta é uma opinido
mais consensual entre italianos e espanhdis, mas

menos entre eslovacos e suecos. Em proporgoes quase
iguais, acreditam que os produtos low-cost séo faceis de
identificar, sem marca e com opgdes complementares
menos dispendiosas, quando existem (73%, 72% e 71%).
Os espanhdis e os italianos identificam convictamente
estes itens diferenciadores, seguidos pelos franceses e 0s
britanicos.

Alguns dos critérios “qualitativos” geram reacdes mistas

nos paises europeus com economias mais desenvolvidas.

Mais de 1 em cada 2 alemaes, franceses ou britanicos Produtos mais baratos,
mas nao de boa qualidade

acreditam que os produtos low-cost tém um impacto

negativo no ambiente ou sdo dececionantes depois

de adquiridos. Os alemaes e os franceses também

concordam sobre o impacto social negativo dos produtos

low-cost.

UMA RELAGAO QUALIDADE/PRECO RAZOAVEL
Globalmente, a dimensao qualitativa dos produtos
low-cost divide parcialmente os europeus. 57% consideram % dos que frequentemente % daqueles que raramente ou
que oferecem uma boa relacdo qualidade/pre(;o (Fig. 14). consomem produtos low-cost nunca cor:)i?)r:;e::s[:;odutos de
Este ponto de vista é largamente maioritdrio, € mesmo

fortemente partilhado na Hungria, Portugal e Eslovéaquia.

E minorit4rio apenas na Bélgica e na Bulgaria. Os Fonte: O Observador Cetelem 2023

compradores regulares de low-cost sao mais propensos a

concordar com esta boa relagao qualidade/preco (66%).
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*

4EMCADA10
EUROPEUS

renunciaram a despesas correntes
ou relacionadas com combustiveis

j4 ouviram falar de low-cost

9EMCADAT0

0 sabem exatamente
0 do que se trata

0 ESSENCIAL

3 setores dominam
o low-cost:

VESTUARIO,
ALIMENTAGADE
TRANSPORTE AEREO

b.5 EﬁNTUAcI\u
6 EcMredEaAmeee]U em’10 MEDIA .

vt | o ATRIBUIDAA
IMAGEM DO
/ LOW COST

PARA 8 EM CADA10
EUROPEUS U 5dt7m[:/u

o0 low-cost esta

principalmente associado b lacs

a precos baixos e oferecem_uma oa relacao
qualidade/preco

ao essencial
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AHORA DE COMPRAR
LOW-COST SEM
VERGONHA

Durante muito tempo, pelo menos entre 0s nao familiarizados pelo conceito, era
assumido que os consumidores de produtos e servigos low-cost tinham rendimentos
baixos. As lojas com interior decorativo simples, oferta de produtos limitada e servicos
minimos - classificadas como de low-cost - serviam apenas as familias que nao
dispunham de meios financeiros para fazer compras noutros estabelecimentos.

*0 tempos! O costumes!”, poderia ter dito Cicero. Embora nao seja (ainda?) moda
optar principalmente por low-cost, a pratica agora € largamente partilhada, seja por
escolha ou por necessidade.
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0 preco esta sempre
no centro do consumo

A sUbita escalada da inflagao, como um vulcao que
se pensava estar adormecido para sempre, mas
que acordou de repente, colocou a questao do prego
de volta ao centro do debate econdmico e da vida
quotidiana dos consumidores.

PRECO ANTES DE MAIS, SOBRETUDO
PARA QUEM TEM BAIXO RENDIMENTO
Quando se pergunta aos europeus, 0 preco é o
seu principal critério de escolha na compra de
um produto, muito mais do que a qualidade. Em
média, 6 em cada 10 indicaram-no (Fig. 15). Para
0s portugueses, polacos, eslovacos e hungaros, é

particularmente importante (76%, 74%, 69% e 69%),
enquanto 0s sUecos e 0s franceses prestam quase
tanta atencao ao preco como a qualidade (52% e
55%).

Embora a prioridade dada ao preco seja partilhada
com a mesma intensidade por todas as geragoes,

a segmentacao em termos de rendimento revela
naturalmente uma diferenciacdo muito mais

clara. 70% dos europeus com baixos rendimentos
colocam-no em primeiro lugar, em comparagao com
apenas 51% dos que tém rendimentos elevados.
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De um modo geral, qual das seguintes afirmagdes corresponde melhor as suas circunstancias pessoais?

Em %.
I 0
18-34
8-34anos o 40
) I 5o
35-49anos I a1
I 62
-7
S0-75anos o 38
Bao NI 70
rendimento [ 30
Ao I 51
rendimento [ 49
Fonte: O Observador Cetelem 2023
PRECO OU QUALIDADE,

TUDO DEPENDE DO SETOR

Contudo, esta visao global e este critério de preco
dominante mascaram uma visao mais diversificada
quando se trata de considerar os varios setores

de consumo.

Em alguns deles, a preponderancia do critério

do preco na escolha estd claramente afirmada.

Em matéria de energia, o diferencial entre prego e
qualidade € de 24 pontos (55% vs. 31%) e 18 pontos
no dominio dos transportes (53% vs. 35%).

0 preco é o fator mais importante na escolha de
um produto ou servigo

Estou preparado para pagar mais por produtos
de alta qualidade

Inversamente, a procura pela qualidade é
claramente evidente quando se trata de comprar
um eletrodomeéstico (+14 pontos), um dispositivo
digital (+11 pontos) ou ainda um veiculo (+8
pontos). Produtos com custos elevados, pelos quais
se poderia esperar a vontade de pagar 0 menos
possivel, mas onde a solidez, a durabilidade e a
qualidade nao sao, no entanto, menos essenciais
aos olhos dos consumidores. Notemos também que,
qualquer que seja o setor considerado, a marca ou a
cadeia nunca é o critério predominante de escolha.
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NOS 3 SETORES ROTULADOS DE
LOW-COST, UMA SELECAO PONDERADA
Se nos concentrarmos nos trés setores que
encarnam o low-cost, 0 prego é uma prioridade
para dois deles (transporte aéreo e vestuario), mas

Qual é a sua atitude em relacdo a cada um dos
seguintes produtos ou servigos? A todos, em %.

de forma limitada. Assim, o diferencial entre preco
e qualidade serd de 10 pontos em viagens aéreas
e de 3 pontos em vestudrio. No setor alimentar, a
qualidade assume a lideranga por 1 ponto (Fig. 16).

B 0 seu primeiro critério de escolha é o preco
I 0 seu primeiro critério de escolha ¢ a qualidade ou os servicos
0O seu primeiro critério de escolha € a marca ou o retalhista

Relagdo prego-qualidade
(em pontos)

Formecedores e energn [ S 6+
ol 0 R
Operadores de teleméveis _ 15 +1]
—— D TR
Transpore areo [ 1 0
ance a2 1 1

Hotelaria, alojamento NS N e T 13 -1
mobiiario [ HNNNON s . 15 -5
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(computadorziss,zeggj'\ézzgr;geistiij _ 19 '"
cletrodomescos S 18 AT

Fonte: O Observador Cetelem 2023

Em relacdo ao transporte aéreo, apenas a Itdliae a
Espanha escolhem a qualidade em detrimento do
preco, enquanto o inverso é verificado principalmente
nos paises da Europa do Leste.

Em termos de vestuario, a Itdlia e a Espanha
privilegiam novamente a qualidade, a que se juntam

0 Reino Unido e a Suécia. Dois paises da Europa de
Leste, a RepuUblica Checa e a Eslovaquia, voltam a
ter uma pontuacao elevada no critério do prego.
Em termos de alimentacao, seis paises escolhem
primeiro a qualidade, com a Itélia a liderar neste
aspeto. Uma vez mais, a Europa Leste olha em
primeiro lugar para 0s pregos.



A OPORTUNIDADE DE CONSUMIR MAIS
Neste contexto, onde o pre¢o desempenha um
papel essencial no consumo, o low-cost aparece
como uma solugao relevante para consumir mais.
77% afirmam-no. Esta pontuagao é equivalente a

registada no Observador Cetelem Consumo de 2009.

Se acrescentarmos que 82% dos consumidores
acreditam que o “primo” hard discount também é
apropriado para atingir este objetivo, ndo hd divida

Para consumir mais, que tipos de solugdes adotaria?
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de que identificam claramente o posicionamento
destes dois conceitos (Fig. 17). Apenas uma solugao
parece ainda mais eficaz: reduzir os gastos em itens
nao prioritarios para ganhar assim capacidade de
compra (86%). Sobre estas trés formas de poder
comprar mais, Portugal e Roménia destacam-se
claramente dos outros paises, enquanto a Bélgica e a
Franca referem-nas menos.

Em %. B Concordo totalmente [0 Discordo parcialmente
¥ Concordo parcialmente M Discordo totalmente
Concordo Discordo 2233*
el KRR
—— T R
conprar e oot [ 71 3
conpracure [ TN 1 8w
o 1o | N 6 w36
oo N ¢ U |
raarar v | SN 5 o 6
wearrsocrons [ S o o 2

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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UM APELO MULTICRITERIO

Mas se o low-cost é atrativo devido ao seu preco,
nado € a sua Unica vantagem para convencer o0s
consumidores dos seus méritos. £ uma combinacao
de fatores que o tornam atrativo.

Além de permitir que gastem menos e tenham
mais meios para comprar mais produtos, o
low-cost também responde as expetativas de
qualidade/preco (26% vs. 25%). Os italianos
votam maioritariamente no primeiro critério,

0s portugueses no segundo (34% e 35%). Outro
elemento tomado em consideracao, que desta vez

escapa ao livre arbitrio, é que o low-cost se impde
aos europeus que nao tém a capacidade financeira
para decidir de outro modo, uma necessidade a qual
regressaremos (16%). A este respeito, os paises do
Leste europeu sdo 0s que concordam ser este 0

seu caso.

0 low-cost é também visto como uma solugao
adequada para reduzir o consumo ou para
evitar pagar mais por produtos semelhantes,
independentemente do local onde sao
comprados(13% e 12%). Finalmente, é escolhido
pela sua facilidade de acesso (8%) (Fig. 18).

Qual é a principal razao para escolher produtos ou servigos low-cost?

Em %.

Permite-me gastar menos em certas compras e ter mais dinheiro para outras compras _ 26

OU para comprar mais coisas

Acho que os produtos e servigos low-cost tém uma boa relagao preco/qualidade, _ 25
correspondendo as minhas necessidades

Na&o tenho escolha, devido a falta de meios financeiros _ ]6

Quero consumir menos, e permite-me gastar menos comprando apenas o essencial - ]3

Nao vejo diferenga entre a versdo tradicional (ou de gama alta) dos produtos ou servigos - ]2
e nao vejo necessidade de pagar mais

Estas marcas e lojas estao perto de mim e séo facilmente acessiveis - 8

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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Low-cost para todos e as
razoes de cada um

CONSUMO DIARIO

Com base nestas vantagens, e longe de estar
limitado a uma oportunidade de consumo que é
aproveitada custo a custo, o low-cost imp6s-se
como um reflexo de consumo natural na vida
quotidiana dos europeus, com 54% das pessoas
inquiridas a afirmar consumir regularmente
produtos low-cost. A este respeito, nao existe um
tropismo geografico particular, uma vez que 0s
seus seguidores mais convencidos se encontram
na Hungria (74%), Portugal (65%), Espanha (63%) e
Reino Unido (62%). Na Republica Checa, Eslovaquia
e Bélgica, o entusiasmo pelo consumo low-cost é
mais moderado (33%, 39% e 44%) (Fig. 19).

35



36

Com que frequéncia compra produtos
ou servigos low-cost?

Percentagem de inquiridos que responderam “frequentemente”.

Em %.
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Fonte: O Observador Cetelem 2023 63 BU

RENDIMENTOS ELEVADOS NO LESTE,
BAIXOS NO OESTE

A analise em termos de rendimentos, modestos ou

elevados, demonstra que todos compram low-cost.

A diferenca entre estes dois clientes é de apenas
3 pontos, 56% para os primeiros, 53% para 0s

2% 54

-
60 Suécia

N

Polénia

48
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@
39 Eslovaquia

o RmO

T

74 Hur?ria

Austria

a3

segundos. Jd uma andlise geogrdfica demonstra que
existe uma clara distin¢ao entre 0s que vivem na
Europa Ocidental e de Leste. No Ocidente, o fosso
entre rendimentos baixos e elevados é vantajoso
para os consumidores com baixos rendimentos,
que declaram comprar mais low-cost do que as



familias mais abastadas (59% contra 53%). No Leste,
a estrutura destes consumidores é invertida, com 0s
consumidores de rendimentos elevados a relatarem
uma maior aceitacao do low-cost do que 0S outros
(54% contra 46%) (Fig. 20).
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Este resultado poder-se-ia considerar ir contra

a intuicao, devido ao posicionamento da origem

do conceito low-cost, que parece ser dirigido
principalmente a consumidores com meios limitados.

Com que frequéncia compra produtos ou servigos low-cost?
Em % de respostas “Com muita frequéncia ou frequentemente”.

Diferenca entre rendimentos baixos e elevados
(em pontos)

Baixo rendimento

Todos os paises Alto rendimento

I 56

53 '3

Baixo rendimento

Europa Ocidental Alto rendimento

I 59

53 6

Baixo rendimento

Buropa de Leste Alto rendimento

I 46 8

54

Fonte: O Observador Cetelem 2023

BENS ESSENCIAIS SAO O
FOCO PRINCIPAL DO LOW-COST

Continuando a desvendar esta anéalise do low-cost,
fizemos o cruzamento entre rendimento e setor,
mais uma vez a luz da localizagdo geografica dos
consumidores. No Leste, a propensao de consumo
low-cost das familias de elevado rendimento incide
principalmente sobre as despesas ndo essenciais.
Na hotelaria, jardinagem e bricolagem, a diferenca
ascende a 5 pontos, enquanto no transporte aéreo
¢ de 4 pontos. Em contraste, no caso do vestuario,
alimentacao, energia e outros setores de consumo,
o diferencial é invertido. Nestas categorias, as
familias menos abastadas compram mais produtos
low-cost do que as com maiores rendimentos.

0 mesmo é verdade no Ocidente, onde em todos

0s setores associados as despesas essenciais, as
familias modestas consomem mais low-cost. No
caso da alimentacao, a diferenca entre rendimentos
baixos e elevados chega a atingir 8 pontos, a

maior neste estudo. No vestuario, é de 6 pontos.

0 Unico setor onde os rendimentos elevados sao
mais atraidos por produtos low-cost é o setor do
transporte aéreo. Para estes consumidores, adeptos
das viagens de avido, coloca-se a questao: porqué
pagar mais caro, especialmente quando se trata de
fazer um voo de pequeno ou médio curso durante
um fim-de-semana? (Fig. 21)
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Especificamente, com que frequéncia compra/escolhe produtos ou servigos
low-cost em cada um dos seguintes setores?

Em % de "Frequentemente”.

¥ Baixo rendimento
M Alto rendimento

Europa 66
i |
Retalho Ocidental 58
alimentar Europa 63
Oriental [N 61
Europa 60
Vestuario, Ocidental 54
téxteis Europa 59
Oriental [N 56
Europa 47
i ]
Operadores de Ocidental 44
telemoveis Europa 5
Oriental [N 42
Europa 45
Transporte Ocidental NN 13
ferroviario e
rodoviario Europa 45
Oriental (NS 45
Europa 43
i |
Fornecedores Ocidental 42
de energia Europa 46
Oriental NN 41
Europa 44
. [ ]
Jardinagem e Ocidental 43
bricolagem Europa 40
Oriental NN 45

Fonte: O Observador Cetelem 2023

Europa 40
Ocidental [N 47
Transporte aéreo
Europa 32
Oriental e 36
Europa 42
Hotelaria e Ocidental — 43
alojamento Europa 24
Oriental NN 39
Europa 43
Ocidental NN 39
Mobilidrio
Europa 40
Oriental (NN 35
Europa 43
Ocidental NN 36
Eletrodomésticos
Europa 37
Oriental NN 36
Dispositivos Europa 40
digitais Ocidental NN 33
(computadores,
smartphones, Europa 37
tablets, etc.) Oriental [N 33
Europa 35
Ocidental NN 32
Banca
Europa 39
Oriental (NN 34
Europa 32
Ocidental [N 28
Automével
Europa 31
Oriental [N 29
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HARD DISCOUNT

COMPRAR LOW-COST

SEM SENTIR VERGONHA

Em 2010, o Observador Cetelem Consumo
sublinhava: "Em muitos pafses europeus,
estamos a assistir a uma certa democratizacao
do hard discount entre alguns clientes. Atraindo
inicialmente mais estudantes e donas de casa,
sd0 agora 0s executivos, gestores ou profissionais
liberais que estao a ceder ao canto da sereia do
hard discount. As classes abastadas ja nao tém
vergonha de entrar nestas lojas, porque no fim
de contas, todos querem poupar dinheiro nestes
tempos de dificuldades econémicas.”

Mais de uma década depois, deixamos de
desvalorizar o consumo low-cost, especialmente
os europeus de rendimentos elevados. Enquanto
26% tém, em média, este sentimento negativo

de consumo low-cost, apenas 22% dos europeus
mais abastados tém esta opiniao, em comparagao
com 30% dos mais desfavorecidos (Fig. 22). Uma
diferenca que encontramos globalmente em
proporgoes semelhantes a Leste e no Ocidente. Por
outro lado, de um ponto de vista macroeconémico,
um maior sentimento “de vergonha” por comprar
low-cost pode ser observado nas economias mais
desenvolvidas. Na Alemanha, Reino Unido, Bélgica
e Franca, onde 30% ou mais da populagao pensam
assim. Apenas 8% dos portugueses partilham este
ponto de vista.
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E, em geral, pensa que é desvalorizante ou nao comprar produtos low-cost?

Aos consumidores de low-cost. Em %.
M Muito desvalorizante
M parcialmente desvalorizante

™1 pouco desvalorizante
M Nada desvalorizante

26%

Fonte: O Observador Cetelem 2023

Em % das respostas sobre “ST desvalorizante”

18-34anos [ 39

35-49anos [N 29

50-75anos [N 15

Baixo rendimento . 30

Alto rendimento [N 22

Consome
frequentemente NN 29

produtos low-cost

Consome raramente
I 22

produtos low-cost

Europa  Baixo rendimento [ 30
Ocidental  Alto rendimento (NN 22

Europa  Baixo rendimento [T 31
Oriental  Alto rendimento NG 19

55 % dos europeus compram
low-cost por opgao,
em vez de impulso.

LOW-COST, UMA ESCOLHA EM VEZ

DE UMA NECESSIDADE

Entao, este low-cost nao estigmatizante serd
considerado uma escolha ou necessidade? Por
uma ligeira maioria, 55% dos europeus optam
pela primeira. Esta proposta é mais atrativa para
os idosos (58% para os maiores de 50 anos) e
especialmente para as pessoas com rendimentos
elevados (64% contra 47% para as pessoas com
baixos rendimentos) (Fig. 23).
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Quando opta por comprar produtos low-cost, fa-lo principalmente...?

Aos consumidores de low-cost. Em %.

55 % Por opgao, estima que o produto oferecido

responde totalmente as suas necessidades

45%

Por necessidade, nao pode
pagar mais

Definitivamente é mais facil optar por low-cost entre
0s que tém a possibilidade também de comprar
produtos mais caros. Quando as pessoas consomem
produtos low-cost por op¢ao, a sua satisfacdo estara
em linha com classificacao atribuida aos produtos
comprados (Fig. 24).

0 consumo low-cost visto como uma necessidade é
maioritdrio em apenas trés paises: Hungria, Poldnia
e Roménia. E € na Suécia, Franca e Espanha que o
consumo low-cost por opgao é mais partilhado.

Em % das respostas “Por opgao”

18-34anos [N 53
35-49anos [N 54
50-75 anos (NN S8

I 47

Baixo rendimento

I e

Alto rendimento

Consome
frequentemente
produtos low-cost

I 54

Consome raramente
produtos low-cost

I 57

Fonte: O Observador Cetelem 2023

... EM MUITOS CASOS,

UMA VARIAVEL DE AJUSTE

Além de os agregados familiares com rendimentos
baixos fazerem compras low-cost por razdes de
necessidade (36%), consideram que isso lhes da
vantagens importantes. Para 32%, as poupangas
geradas permitem fazer outras compras. Igual
fatia declara também uma satisfacao elevada

com os produtos comprados (32%). Respostas que
ganham ainda mais expressao junto de pessoas com
rendimentos elevados (41% e 38% respetivamente),
enquanto a necessidade ligada aos rendimentos
relne, naturalmente, muito menos adeptos (21%)
(Fig. 25).
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Em geral, esta satisfeito ou insatisfeito com os produtos e servigos de low-cost que compra?

Pontuacoes de 1 a 10. Aos consumidores de low-cost. Em %.

I satisfeito (pontuagao de 7 a 10)
I Dos quais: Muito satisfeito (pontuagéo de 9 a 10)

= F

Fonte: O Observador Cetelem 2023

Compra produtos low-cost com mais frequéncia do que ha um ano ou pretende fazé-lo. Porque razao?
Para quem aumentou ou pretende aumentar o seu consumo low-cost. Em %

[ Conjunto ¥ Baixo rendimento M Alto rendimento

Permite-lhe poupar dinheiro, para gastar noutras compras

[ 3e
32

A maior parte das vezes fica satisfeito com estes produtos e ja nao vé
qualquer vantagem em pagar mais, mesmo que tenha capacidade

[ 35
32
38

Ja ndo se pode dar ao luxo de fazer de outro modo para certas
compras

[ 29
I 21

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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PRODUTOS RELATIVAMENTE Com uma pontuacdo média de 6,8, a grande maioria
BEM CLASSIFICADOS dos inquiridos atribuiu-Lhes uma pontuacdo entre
Tendo em conta estas expetativas, 0os produtos 5 e 8 (Fig. 26). Uma pontuagao racional e nao de
low-cost sao atrativos. Agradam em proporgoes paixao, que pode ser considerada relativamente
razodveis, sem desencadear uma verdadeira paixao, elevada para a oferta proposta.

de acordo com a imagem do low-cost como um todo,
tal como vimos na primeira parte.

De um modo geral, qual o seu nivel de satisfagao com os produtos ou servigos low-cost que compra?
Pontuagdes de 1 (opinido muito negativa) a 10 (opinido muito positiva). Aos consumidores de low-cost. Em %.

B Nada satisfeito de todo (122) [l Moderadamente satisfeito (5a6) Ml Totalmente satisfeito (9 & 10) M"f;%.l;ﬁ 6,8
[ Pouco satisfeito (3 a 4) [ Bastante satisfeito (7 4 8)

1 W1%

2 W1%

3 2%

4 [N 4%

5 [ 18%

6 [T 17%

7 I 1%
8 I 22%
9 [N 8%

10 [ 8%

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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A segmentacao geografica nao revela uma

orientacéo particularmente forte. As pontuacdes De um modo geral, qual o seu nivel de satisfagao com os
mais elevadas e mais baixas sdo dadas na Europa P"°'»'1“t¢’_s ou Sel'VIGQSMlOW-tl:ost quelcompra? N . N

) L Pontuacodes de 1 (opiniao muito negativa) a 10 (opinidao muito positiva)
de Leste, respetivamente na Roménia (7,4) e na Aos consumidores do low-cost.

Bulgdria (6,1). A maior parte dos outros paises
concorda, situando-se préximo da média global

(Fig. 27) MEDIALS 6 g

Alemanha Q 6,8

Austria 6,5

Bélgica 6,7

Bulgéria 6,1

Espanha 71

Franca 6,6

. .o . Hungria 6,8
RS L e i

T Italia 7,0

Poldnia 6,7

Portugal ) 7.1

Rep. Checa ] 6,6

roménia () I—— 74

Reino Unido eE 6,9

Eslovaquia @ 6,5

scia (g 7.0

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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A EXTENSAD DO
DOMINIO DO
LOW-COST

Embora o low-cost tenha convencido imediatamente os consumidores mais modestos
sobre a sua relevancia econémica, a sua aceitagao por uma clientela mais vasta

foi uma questdo de tempo. E também uma questdo de setores de atividade. Ndo se
pode negar que a apropriacdo do conceito por dreas como a aviagao tem feito muito
pelo seu desenvolvimento. Mas como acontece frequentemente quando falamos de
crescimento e sucesso, surge rapidamente a questao de um teto ser atingido - quer
seja ou nao feito de vidro - ou mesmo de regressao. E evidente que o setor low-cost
ainda nao se encontra nesta posicao, desde que se mantenha fiel a si proprio.

47



48

Um futuro
assequrado...

O low-cost estd agora firmemente instalado no
panorama europeu do consumo. Tal como foi
referido acima, tem conseguido seduzir além do
que poderia ter sido considerado o seu grupo-alvo
natural, nomeadamente os agregados familiares de
rendimentos modestos, mesmo que esta sedugao
continue a ser avaliada e nao desencadeie paixoes.

UM CONSUMO CRESCENTE

O low-cost parece poder contar com a confianga dos
consumidores para continuar o seu desenvolvimento.
Num ano, quase 4 em cada 10 europeus aumentaram
0 seu consumo de produtos low-cost. E apenas 16%
deles diminufram a sua utilizacdo durante 0 mesmo
periodo (Fig. 28). Os argumentos de prego low-cost
sda0 uma grande parte da razao... especialmente no
atual contexto de inflagao.

Durante o ano passado, comprou mais, menos, oU a
mesma quantidade de produtos ou servigcos low-cost?
Aos consumidores de low-cost. Em %.

. Mais
. Menos

Nem mais nem menos

Consome produtos
low-cost por opgao

Consome produtos

necessidade

51

Fonte: O Observador Cetelem 2023



CONSUMIR MAIS LOW-COST NO FUTURO
Muitas pessoas disseram sim a mais compras de
baixo custo nos Ultimos tempos, e mais de 4 em
cada 10 europeus também dirao sim num futuro
proximo. O mesmo numero manterd 0 Seu CONSUMO
ao mesmo nivel. Um pals, Portugal, destaca-se
claramente por ter uma perspetiva de compra ainda
mais sustentada de low-cost, com 6 em cada 10
portugueses a afirmar esta intencao.
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Entre as outras 14 nacdes do estudo, nao ha
diferenca significativa, com pontuagoes em cada
pals em redor da média global. Com apenas 37% de
consumidores a considerar consumir mais a
low-cost, a Franga tem a taxa mais baixa, logo a
frente da Bulgdria e da Bélgica (39% e 40%) (Fig. 29).
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E no futuro, pretende consumir mais ou menos produtos low-cost?
Aos consumidores de low-cost. Em %.

[/ Menos
[ Nem mais nem menos
M Mais

Alemanha

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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DESENVOLVIMENTO NA MAIORIA

DOS SETORES que o contexto econémico e politico convida menos
Estas perspetivas de desenvolvimento parecem a viajar.

suscetiveis de afetar a maioria dos setores, de

acordo com os europeus. Dois dos que encarnam Outros setores, que até agora nao eram

0 low-cost por exceléncia, nomeadamente a particularmente classificados como de low-cost,
alimentagao e o vestudrio, tém as melhores podem contar com a expetativas do europeus
perspetivas de desenvolvimento (54% e 52%). O de que se desenvolvam nos préximos anos:
terceiro setor de referéncia, as companhias aéreas, novas tecnologias, smartphones, energia e
registam uma pontuacao inferior, mas ainda dentro eletrodomésticos. Este € muito menos o caso da
da média global (44%). Isto pode ser um sinal de banca e da habitagdo, que tém as duas perspetivas
que 0S europeus sentem que o setor amadureceu e de crescimento potencial mais baixas (Fig. 30).

E especificamente no seu pais, pensa que no futuro o mercado de produtos e servigos low-cost em cada um

dos seguintes setores ira...?

Em %.

I Crescer e tornar-se a norma [0 permanecer estavel
71 Crescer, mas permanecer inferior aos ¥ Reduzir, mas nao desaparecer
retalhistas/marcas tradicionais M Desaparecer

Retalho alimentar

. 2 s DEE o

Vestuario, téxteis

. =2 om0 s E0

Produtos das novas
tecnologias

L D

Operadores de teleméveis

L T T

Fornecedores de energia

I s o 6 |13

Eletrodomésticos

L D Ei

Transporte aéreo

.

Transporte ferrovidrio e
rodovidrio

B o 12

Jardinagem e bricolagem

L D T

Hotelaria

L T

Automével

I 28 s e |

Arrendamento ou compra
de habitagao

mEs s s EuB

Banca

s s e 0 BB

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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PRODUTOS ALIMENTARES E VESTUARIO
SAO 0S MAIS COMPRADOS

A natureza dos produtos low-cost consumidos

pelos europeus vem confirmar que fazem parte
integrante da sua vida quotidiana. A alimentagao e
0 vestudrio sao os dois principais beneficidrios deste
consumo crescente de low-cost. Respetivamente
41% e 34% afirmam ter aumentado as suas compras
nestas duas categorias. Para os outros produtos,
prevalece o status quo, com mais de metade dos

europeus a dizer que ndo consomem nem mais
nem menos do que antes os produtos low-cost

em questao. No setor alimentar, o aumento das
compras € particularmente significativo no Reino
Unido, Portugal, Austria e Alemanha, igual ou muito
proximo dos 50%. Para os produtos de vestudrio,
encontramos Portugal e Austria, desta vez
associados a Espanha e Itdlia, com pontuagdes de
cerca de 40% (Fig. 31).

E diria que, para cada uma das seguintes compras, opta por produtos/servigos low-cost mais, menos ou 0

mesmo que ha um ano atras?

Para os consumidores de cada um destes produtos/servigos low-cost. Em %.

M mais B Nem mais nem menos " Menos

Produtos alimentares

Vestuario

Viagem de comboio ou autocarro

Viagem e Alojamento

Mobilidrio e decoragdo para o lar

Fornecedores de energia

Operadores de teleméveis

Viagens aéreas

Produtos de jardinagem e de
bricolagem

Eletrodomésticos

Dispositivos digitais (computadores,
smartphones, tablets...)

Servigcos bancarios

Um veiculo

Fonte: O Observador Cetelem 2023



ALIMENTACAO
LOW-COST,
UM IMPULSO
IRREPRIMIVEL

No setor alimentar, o crescimento da quota
de mercado das cadeias de hard discount

e soft discount confirma o testemunho dos
europeus reunidos por este Observador
Cetelem Consumo. Entre 2014 e 2022, o ganho
em quota de mercado é de 5 pontos, de 21%
para 26% (Fig. 32).

HARD DISCOUNT

0 Observador Cetelem m

Fig. 32 / Contexto

Quotas de mercado dos discounters
Perimetros dos paises: Alemanha, Bélgica,
Dinamarca, Eslovdquia, Espanha, Finlandia, Franca,
Grécia, Holanda, Hungria, Irlanda, Itdlia, Noruega,
Poldnia, Portugal, RepUblica Checa, Suécia. Em %.

H

Quotas de mercado de discount em 2017
por pais

Em %.
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O crescimento das viagens aéreas de
low-cost, que aumentou oito vezes
em 20 anos, é sem duvida o mais
impressionante de todos os setores.

VIAGENS AEREAS LOW-COST, UMA DESCOLAGEM DESLUMBRANTE

0 crescimento das viagens aéreas low-cost é global em 2001, estao em vias de deter
sem ddivida o mais impressionante de todos a maioria do mercado, com uma quota
os setores onde este conceito se desenvolveu. combinada de 45% (Fig. 33).

Embora as companhias aéreas de low-cost

representassem apenas 5% do mercado

Fig. 33 / Contexto

Quotas de mercado do low-cost no setor aéreo de 2001 a 2020




.. 0B permanecer
fiel ao seu ADN
de preco baixo

0 SURGIMENTO DE NOVOS CONCEITOS
LOW-COST COM UMA ETIQUETA DE PRECO
Vimos que, como conceito inovador de consumo, o
low-cost visava baixar significativamente 0s pregos
a fim de ganhar quota de mercado. Esta abordagem
¢ historicamente consubstancial, quaisquer que
sejam 0s termos associados a este conceito. Em
todos os paises e setores onde o conceito tem sido
utilizado, a reducao de precos tem sido sempre
central. Este foi 0 caso da abertura da primeira

loja de self-service em 1929 nos Estados Unidos,
numa época de grave crise. Este foi também o

objetivo dos irmaos Theo e Albert Albrecht em 1950,

0 Observador Cetelem | 2023 |

quando criaram a primeira loja de hard discount
Aldi (uma contragao de Albrecht com a palavra
Diskont), quando a Alemanha comecgou a recuperar
da Segunda Guerra Mundial. Esta é a razao de ser
das companhias aéreas charter, que se comegaram
a desenvolver na década de 1960 e atingiram o
seu auge com a criagao da Ryanair em 1985, marca
que deu as companhias aéreas de low-cost as

suas verdadeiras credenciais. E ao longo do tempo,
as empresas que investiram em novos setores
continuam a fazer do preco mais baixo a chave da
sua atividade (Fig. 34).
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Fig. 34 / Contexto

Implementagao histérica de modelos de low-cost por setor

M Alimentacao Mobilidrio Vestuario M Transportes
La Halle : :
aux vétements * Vet affaires HD
:1° Conforama . 2000 : Low-Cost - ]
L : 1988 : : Le Bon Coin,
Franca 1963 : 1" Hiper-mercado :1°But . 1T'HD : vinted
p—— —@ ) —

1950:1"HD

na Alemanha 1995 :

Low-Cost (Irl) Action

Costco

Europa

EUA
oo
1929 : 1960 : Charters  ° 1971 : Low-Cost : - Decoracio e
1° self-service : Auction Web, Mobilidrio Discount
1962 : Motéis 6 eBay (Costco)

Fonte: C-Ways

1 em cada 2 europeus acreditam que
quanto mais dificuldades financeiras os
consumidores enfrentam, mais serao
limitados a comprar a low-cost.
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AS LIMITAGOES FINANCEIRAS COMO
PRINCIPAL RAZAO DE DESENVOLVIMENTO
A coexisténcia frequentemente constatada entre a
criacdo de uma atividade low-cost e um ambiente
econdémico em crise nao parece pertencer apenas
ao passado. Para os europeus, contém as sementes
do desenvolvimento futuro. 1 em cada 2 dos que
acreditam que este mercado ird crescer afirma que
isto se deve em parte as crescentes dificuldades
financeiras que os consumidores enfrentam.

Este argumento € particularmente forte na
Hungria, Austria e Franca, pafses com economias
desenvolvidas (63%, 60% e 54% respetivamente). As
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outras razoes apresentadas para o crescimento do
low-cost sao a informagao ao consumidor para pagar
0 prego justo, a resposta dos produtos adquiridos as
necessidades basicas e a qualidade equivalente a
dos produtos de marca, ainda assim sdo referidas em
propor¢oes mais baixas (33%, 28% e 24%).
Sublinhe-se que a ligacao entre o low-cost e as
dificuldades econémicas relega as preocupagdes
ambientais para o Ultimo lugar nesta classificacao.

E dificil pensar verde quando os precos sao
vermelhos (Fig. 35).

Por que razoes considera que o mercado de produtos e servigos low-cost continvara a crescer?

Varias respostas sao possiveis.

Aos que pensam que o0 mercado de produtos/servicos low-cost vai continuar a crescer, em %.

Porque cada vez mais consumidores terdo dificuldades financeiras e s6 conseguirao
pagar os produtos low-cost deste mercado

I -

Porque os consumidores estdo mais informados do que nunca e cada vez mais se recusam a
pagar mais por produtos cujos pregos nado lhes parecem justos

I 3

Porque os consumidores dardo cada vez menos importancia aos produtos que compram,
desde que estes satisfagam as suas necessidades bdsicas

I 28

Porque oferece produtos com as caracteristicas essenciais
com uma qualidade comparavel aos produtos tradicionais

N 26

Porque, atendendo a emergéncia climatica,
é desejavel continuar a desenvolver produtos e servigos reduzidos ao basico

N 24

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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EFICAZ NA DEFESA DO PODER DE COMPRA
Como consumidores sensatos e fundamentados, 0s
europeus também acreditam que as cadeias e as
marcas que se concentram em pregos baixos estao
melhor colocados para defender o poder de compra.
Quase 7 em cada 10 europeus partilham este ponto

de vista. Em conjunto com os britanicos, 0s vizinhos
ibéricos sao 0s mais propensos a pensar assim
(77%, 77% e 72%), enquanto os bulgaros sao mais
céticos (54%) (Fig. 36).

Confia que grupos e marcas low-cost agem para melhorar o poder de compra dos consumidores?

Em %.

1 Nao confio
M confio

pEmmE e
-y
e © S

Alemanha

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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LOW-COST NOVO, EM VEZ DE MARCA
EM SEGUNDA MAO

Embora o mercado de segunda mao esteja a crescer
seguramente, sobretudo na Internet e para produtos
de marca, e ofereca a oportunidade de comprar por
menos nestes tempos de inflagao, o low-cost parece
estar a conquistar a escolha dos europeus. Mais de
6 em cada 10 preferem comprar um produto novo
low-cost do que um produto de marca em segunda
mao. A geracdo mais idosa estd mais convencida do
que a geracao mais nova. Mas é preciso procurar 0s

Quando confrontado com a escolha entre estas duas opgoes, se apenas tivesse a escolha entre um produto

0 Observador Cetelem | 2023 |

consumidores regulares de produtos low-cost para
encontrar os mais determinados. 69% escolhem

0 novo de low-cost contra apenas 54% dos que
consomem pouco ou ndo consomem de todo

low-cost (Fig. 37). Geograficamente, encontramos 0s

dois pafses da Peninsula Ibérica e também a Itélia
incluidos neste sentido. Os franceses sao 0s mais

numerosos a testemunhar a sua ligagao a produtos

de marca, mesmo que sejam em segunda mao.

low-cost novo e um produto de marca em segunda mao, preferiria comprar...

Em %.

38 %

Um produto
de marca em
segunda mao

62 %

Um de low-cost novo

18-34anos (NN 59

35-49 anos NN 61

50-75anos [N 65

Consome

frequentemente [N 69

produtos low-cost

Consome raramente ou
nunca consome produtos [N 54

low-cost

Fonte: O Observador Cetelem 2023
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A PRESSAO SOBRE 0S PRECOS BAIXO0S
Os pregos baixos e o poder de compra sao assim
insepardveis para 0s europeus. 83% dos europeus
acreditam que o low-cost é uma boa solugdo neste
sentido. Mas também o associam ao facto de
permitirem que as familias mais desfavorecidas
possam continuar a consumir. 85% acreditam

que o low-cost torna possivel fazer compras que
de outra forma seriam demasiado dispendiosas.

80% acreditam que é adaptado as necessidades
dos grupos com rendimentos mais baixos. Deve
também notar-se que o low-cost € visto como um
incentivo eficaz para incitar as marcas e as cadeias
tradicionais a baixarem os seus precos (75%)

(Fig. 38). Este é provavelmente o preco (baixo) a
pagar para manter o seu estatuto... e as quotas de
mercado que as acompanham.

Concorda ou discorda com cada uma das seguintes afirmagdes? A oferta de low-cost (produtos ou

Servicos)...
Em %.

M Concordo plenamente 71 Bastante de acordo

I7 Discordo bastante

¥ Discordo vivamente

Permite fazer compras que de outra forma
caras

E uma solugdo para melhorar o poder de
pregos mais baixos do que o mercado

Satisfaz sobretudo as necessidades das 80 ‘ 20
pessoas com baixos rendimentos

Forga os intervenientes “tradicionais”
concorréncia

Oferece pregos “justos”, enquanto as

marcas “tradicionais” (ou gamas altas) 7 4 ‘ 26
obtém lucros significativos com os pregos

que propbem

E ideal mas apenas para produtos de 7] ‘ 29
consumo bdsicos

Oferece pregos baixos a0 mesmo tempo
produtos

Oferece produtos tao duraveis

como os de marcas ou cadeias 63 ‘ 37
“tradicionais” (por exemplo, automéveis,

eletrodomésticos,mobilidrio...)

Fonte: O Observador Cetelem 2023



MAIS DE4 EM CADA
10 EUROPEUS

PRETENDEM AUMENTAR 0
CONSUMO LOW-COST NUM
FUTURO PROXIMO

0 ESSENGIAL
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41% DOS EUROPEUS

compraram mais produtos
alimentares low-cost no
ultimo ano.

2 EM CADA 3 EUROPEUS

confiam nas cadeias e marcas low-cost para agirem a
favor do poder de compra dos consumidores

.. GEMCADAID

199e99\'> preferem comprar um

+ produto low-cost novo

em vez de um produto
de marca em
segunda mao

PARATEM CADA 2
CONSUMIDORES,

o mercado low-cost continuara
a crescer devido as dificuldades
financeiras

%

83"

ACREDITAM QUE 0 LOW-COST
COM 08 SEUS PRECOS BAIXQS E UMA
BOA SOLUGAO PARA MELHORAR 0
PODER DE COMPRA
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CONCLUSAO

Longe vao os dias em que o low-cost era visto
como o patinho feio do consumo, ignorado de
forma presuncosa por marcas e retalhistas bem
estabelecidos, escolhido principalmente por
familias com limitacées orcamentais. Soube nao
SO impor-se em muitos setores, por vezes ao ponto
de se tornar a referéncia, como também tem
conseguido adaptar-se localmente para atrair mais
clientes de todas as classes sociais. Clientes que,
por escolha ou por necessidade, optaram

pelo low-cost.

E claro que o sapo nao foi completamente
transformado no Principe Encantado. A imagem
do low-cost ainda pode progredir e a sua oferta
pode ser melhorada, como o demonstram certas
cadeias, que ja se abriram a distribuicao de
produtos de marca.

0 low-cost j& teve a sua idade de ouro? Os
europeus nao parecem acreditar nisto. Dao-lhe
uma certa margem de desenvolvimento em vdrios
setores, além do “triangulo dourado”, composto
pelos alimentos, vestudrio e transporte aéreo.

As crises econémicas sao-Llhe favoraveis, embora
tenha demonstrado que pode prosperar em
periodos de crescimento.

Mas se hd um elemento crucial que este novo
Observador do Consumo revela, é que o low-cost
nao deve ignorar o seu ADN, que deve ainda e
sempre fazer dos pre¢os baixos o seu principal, ou
mesmo Unico, argumento. Que ndo deve, em suma,
esquecer as suas origens.

Mas nao deve ser essa, afinal, a natureza prdtica
de qualquer interveniente do consumo?



METOOLOGIA
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harri
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Os trabalhos de campo do inquérito quantitativo aos consumidores foram conduzidos
pela Harris Interactive de 3 a 16 de novembro de 2022 em 15 paises europeus:
Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgaria, Eslovaquia, Espanha, Franca, Hungria, Itélia,
Poldnia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa, Roménia e Suécia.

No total, foram entrevistados online 14.200 pessoas (modo CAWI). Os inquiridos
tinham entre 18 e 75 anos e foram selecionados a partir de amostras representativas
a nivel nacional em cada pafs. A representatividade da amostra € assegurada pelo
método das quotas (sexo, idade, regiao de residéncia e nivel de rendimentos/CSP).
Foram realizadas 800 entrevistas em cada pais, exceto em Franca onde foram
entrevistados 3.000 consumidores.

Neste estudo, os resultados sao frequentemente divididos por grupo de rendimento.
Estes grupos foram agrupados em duas categorias, “rendimentos elevados” e
“rendimentos modestos”, correspondendo respetivamente a rendimentos acima e
abaixo da mediana em cada pais (de acordo com as estatisticas pUblicas disponiveis).

Dados econdmicos de contexto: C-Ways
Desenho e ilustragoes: © Altavia Cosmic
Paginacao: Webcomum

Traducao: Verbis Iberia
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