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"Uma das maiores geracoes da historia
encaminha-se para a sua fase de pico
de Consumo.

Os Millennials estao destinados a alterar a
Economia; as suas experiéncias Unicas irao
mudar a forma como compramos e vendemos,
forcando as Empresas a redefinirem o seus
negocio nas proximas décadas.”

in Millennials Comina of Age, Goldan Sachs, 2016
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APRESENTACAO

E relativamente recente o interesse pela busca de conhecimento sobre a
geracdo MILLENNIUM, uma Geracdo ainda jovem, mas que comeca agora a
aproximar-se da sua fase de maturidade e que, como tal, se espera venha a
influenciar de forma cada vez mais marcante, o Mundo, as suas vivéncias e 0s

seus destinos, nos préximos anos.

Em termos sociolégicos, o conhecimento da GERACAO MILLENNIUM &, sem
ddvida um tema apaixonante e importante, pelos previsiveis impactos que, de

forma transversal, terd em toda a Sociedade.

Irda certamente ter impacto em termos Politicos e Sociais, ndo s6 em termos
macro, mas também em termos microeconémicos, pela forma como ira in-
fluenciar o nosso dia-a-dia, a vida nas nossas cidades, as nossas comunidades
e Instituicdes (a Igreja, a Universidade, a Escola, a Justica), mas também em
aspetos tdo fundamentais -e tdo dispares- como podem ser o Consumo e
as formas de comércio, a habitacdo (consequentemente, a arquitetura e o
urbanismo), a alimentacdo e a producdo de alimentos, os supermercados e o
entretenimento, a Cultura, a banca, a venda de automadveis ou até... ainddstria

de funerais.

Um outro aspeto do qual havia perfeita consciéncia era que, em Portugal, es-
tava até agora por realizar um Estudo com uma base ampla, cientificamente
vdlido e com uma matriz estatistica adequada (distribuicdo geografica, etdria
e socio econémica) que fornecesse elementos concretos e objetivos, que per-

mitissem interpretar e caracterizar esta Geracdo.

Foiisso aque se propds ume equipa de investigacdo das Consultoras MultiDados
e CH Business Consulting, ademais especialistas e com obra produzida tanto no
campo da pesquisa e tratamento de dados (a MultiDados), como na andlise e
interpretacdo de resultados e de informacdo (a CH Consulting).

E porque, quando se fala de Geracdo Millennium se fala simultaneamente de
um Mundo Globalizado e de standards sociais, a equipa foi mais longe, e decidiu
realizar um Estudo comparativo, que permitisse pér em evidéncia e confrontar,
as similitudes e as diferencas entre os Millennials portugueses e os seus ho-
mélogos de 4 outros paises da OCDE, com os quais Portugal habitualmente se

compara, e que sdo referéncia para tantas das nossas ideias e reflexdes:
aEspanha, o grande vizinho do lado,

a Franca, nossa referéncia cultural e politica dos dltimos dois séculos,

a
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alnglaterra, o nosso mais velho aliado,

e os Estados Unidos da América, benchmark do mundo ocidental, em
termos politicos, econémicos e tecnoldgicos, paradigma da globaliza-

cdo e pautado lifestyle global.

Mobilizando os seus recursos, e colocando duas equipas multidisciplinares na
producdo deste Estudo, a MultiDados e a CH CONSULTING realizaram os traba-
Ihos de campo no primeiro trimestre de 2017, e a subsequente interpretacdo e
andlise de Dados em Abril/Maio de 2017.

E este Estudo que levamos até si, esperando que 0 mesmo seja interessante e
esclarecedor de muitas das ddvidas que até hoje subsistiam sobre a geracdo
Millennium, e que a sua leitura seja tdo importante para si, quanto foi para nés
o desafio de o ter realizado.

Lisboa, junho de 2017
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NOTA PREVIA

Importa referir, no inicio deste trabalho, dois conceitos com base no tempo
histérico, que servem de enquadramento e orientacdo na interpretacdo dos
dados do Estudo: (1) o conceito de geracdo e (2) a definicdo temporal da ge-
racdo Y - Millennials, para que se saiba a que grupo de pessoas nos referimos,
quando aparece citada esta geracdo ao longo do Relatério.

1. O termo “geracdo” faz referéncia ao grupo de pessoas que nasceu no
mesmo periodo histérico, tendo vivido e experienciado o mesmo contexto
em termos de acontecimentos impactantes, estimulos sociais e culturais,
entre outros; pelo que em termos histérico-sociolégicos tém interesses,
atitudes e comportamentos similares. Uma geracdo sucede sempre auma
outra, sendo normalmente estipulado um periodo de 20 anos que inter-
medeia este ciclo de renovacdo.

2. Foiha poucos anos que surgiram os primeiros estudos que procuraram carac-
terizar esta geracdo, nascida algures entre o inicio dos anos 80 do século XX e
oinicio do século XXI, e que entdo foi designada por geracdo Y ou Millennials.

Ainda hoje se mantém uma discussdo em relagdo a definicdo de um ano
especifico de inicio e de fim desta Geracdo, sendo que o conceito de senso
comum que preside a esta caracterizacdo é: “individuos que tinham, no
mdximo, 20 anos, no dealbar do século XXI". De uma forma generalizada,
é aceite o espaco temporal compreendido entre os anos 1980-2000 como

base de enquadramento histérico-socioldgico deste grupo.

Os Millennials surgem também referidos como Millenniums porque consti-
tuem a Ultima geracdo do século XX e representam a transicdo para o novo
milénio, compreendendo individuos com idades atuais situadas entre os
16 e 0s 36 anos, em 31 de dezembro de 2016.

Neste estudo, interessa-nos focar esta Geracdo na sua fase adulta,
pelo que quando falamos de Millennials durante este Relatério referi-
mo-nos ao grupo de pessoas, atualmente, com idades compreendidas
entre os 18 e os 34 anos.

Atribuimos, assim, uma margem aos anos fronteira com outras geracGes como
protecdo da relevancia do Universo, excluindo individuos com 16 ou 17 anos

no limite inferior, e individuos com 35 ou 36 anos no limite superior do grupol.

1 *Em 2013, o estudo Global Millennial Survey realizado pela Telefonica em parceria com o Financial
Times, (um dos primeiros trabalhos “pesados” sobre este tema), incidiu sobre adultos com idades
entre os 18 e 30 anos, contemplando uma amostra de mais de 12.000 entrevistados em 27 paises.

Ao dia de hoje, a idade adulta deste grupo geracional situa-se entre os 18 e os 34 anos. Foi esta a

referéncia que decidimos adotar
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N ENQUADRAMENTO HISTORICO
FaCtOS que marcam ESta Gera(,:ao' E IDENTITARIO DOS MILLENNIALS

Inserindo-se historicamente na transicdo para o novo século, altamente tecno-
I6gico e global, ageracdo Y é a primeira verdadeiramente digital: os Millennials

O S Millennials S a O sdo os primeiros “digitais-nativos” da histéria. Este facto constitui a base

de distincdo face a geracBes anteriores e de afirmacdo da sua fundamental

OS p ri m e i rOS ”d i g i'ta i S - n a‘tivo S“ caracteristica identitaria, podendo através dele estabelecer-se a base para o
conceito de Cultura Millennial.
1 Ve | ]
da Historia.

Um recente estudo da Daymon Worldwide? confirma que a explosdo da
internet e dos media sociais constituem o principal fator de convergéncia
desta nova geracdo, que é caraterizada pela procura de "experiéncias” e pela

“partilha de todos momentos da suavida".

O Ca ra’ Cte r g | O b a | d e Sta O cardcter global desta “geracado-experiéncia” faz dos Millennials a maior
”g e ra (;é O — expe ri é n C i a” faz “tribo” de partilha a nivel mundial e proporcionou a emergéncia de um

conjunto de vivéncias e de estilos de vida que sdo carateristicas exclusivas

dos Millennials a maior tribo deste grupo
d e pa rti | h a a n |/VE| m u n d ia | . Tanto a geracdo do pés-guerra, denominada por Boomers ou Baby Boomers

(nascidos em meados do séc. XX, algures entre 1946 e 1964), como a Geracdo
X (nascidos algures entre os anos 1965 e 1979), assistiram a introducdo do
digital avancado (por exemplo, ao nascimento da internet) ja numa fase adulta
ou madura da sua vida. Ainda que muitos sejam utilizadores de novas tecnolo-

gias no seu dia-a-dia, ndo sdo considerados nativos do digital.

Pés-guerra Novo Milénio

>
1980 2000

Grupo de pessoas
atualmente com idades
compreendidas entre
0s 18 eos 34 anos

2 ("The next World: How Millennials Will Shape Retail”, 2016)

CH | Business

Consulting.
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A geracdo que sucedera os Millennials, ja designada por Geracdo Z ou Cen-
tenniums, é ja conhecida como a iGeneration (Geracdo i - nativos digitais por
exceléncia), pelo que a tecnologia continuara a ser o fator de topo na definicdo
da préxima geracdo.

Em termos histéricos, recordamos alguns acontecimentos que impactaram

a geracdo Millennials a um nivel mundial e que sdo habitualmente referidos

como base de contexto a sua caracterizacdo:

Acontecimentos que marcaram a Geracdao Y
A queda do Muro de Berlim (1989)
A libertacao de Nelson Mandela

Crescimento e massificacdo da internet,
década de S0

Os telemoveis e 0s smartphones

Os BRIC (Brasil, Russia, India, China) Lula da
Silva, Vladimir Putin

O 11 de Setembro de 2001 e a ascensdo do
terrorismo

Os desastres ambientais, o furacdo Katrina, o
Tsunami de 2004

O derrame de petroleo do golfo do México
em 2010
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ACONTECIMENTOS QUE IMPACTAM
O CONTEXTO SOCIAL DOS MILLENNIALS

A queda do muro de Berlim em 1989 e o fim da guerra fria EUA-Unido
Soviética, e o posterior prevalecimento do capitalismo no mundo oci-

dental associado aos paises mais desenvolvidos;

Alibertacdo de Nelson Mandela e o fim do apartheid em 1994 na Africa
do Sul;

0 rdpido crescimento e massificacdo do uso dainternet entre a década
de 90 e o inicio do novo milénio, acrescida da introducdo de novas tec-
nologias e aparelhos (de que sdao exemplo mais significativos os tele-
moveis e, mais tarde, os smartphones) que alteraram os estilos de vida

e aceleraram o processo de globalizacdo;

A emergéncia, no novo milénio, de economias em desenvolvimento
denominadas BRIC (anagrama das iniciais de Brasil, Russia, India e Chi-
na), disputando a lideranca do crescimento mundial, com lideres que

desafia(ra)m o capitalismo liberal e global (Lula da Silva, Vladimir Putin);

0 11 de Setembro de 2001 e a ascensdo da relevancia do terrorismo

no mundo;

Vdrios desastres ambientais como o Tsunami de 2004, ou o derrame
de petréleo ocorrido no golfo do México em 2010, que realcam o pro-

blema ambiental relacionado com o aquecimento global;

A crise imobilidria de 2008 que resultou numa crise financeira global
com grandes repercussdes nas expetativas geracionais de emprego,

nos saldrios, narelacdo com a banca e no recurso ao crédito;

Diversos escandalos e movimentos que se tornaram globais através das
redes sociais (ex.: dentincias da Wikileaks desde 2006; a primavera Arabe
de 2010 e as manifestacGes convocadas através das redes sociais) e que
tém colocado em causa a reputacdo de diversas pessoas e instituicdes.

Em Portugal, sdo também referidos alguns acontecimentos locais, que marca-

ram de forma mais particular esta Geracdo no nosso pais:

A realizacdo da EXPO 98 em Lisboa, um marco de afirmacdo da moder-
nidade do pais num evento internacional de grande dimensdo, e forma

de sugerir a preparagdo do pais para o novo milénio;

CH | Business
| Consulting.
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A rapida urbanizacdo de Portugal, que deixou de ser marcadamente
rural para passar a ter estruturas e modo de vida urbano de qualidade
(programa POLIS);

0 Euro 2004, outro evento de dimensdo internacional bem-sucedido,
que contribuiu para afirmar a capacidade organizativa do pais e a sua
modernidade;

A entrada da Troika em Portugal em 2011, na sequéncia de um pedido
de ajuda externa do pais;

A emigracdo da geracdo mais bem preparada da histéria de Portu-
gal, com o objetivo de procurar melhores condicdes de emprego no
exterior, constituida maioritariamente por jovens com elevado grau
de educacdo formal (objeto de um grande investimento nacional em
Educacdo), na sequéncia darecessdo e desemprego que entretanto se

instalaram no pais.

Em 2017, 25% das
pessoas no mundo
(1/4) sao Millennials,
constituindo 0 maior grupo
geracional vivo.

ALL ABOUT
GERACAO MILLENNIUM

CH | Business
Consulting.

1,9 mil milhoes de pessoas
dos /7,5 mil milhdes do total
da populacao mundial sao
Millennials.

Fontes: Censos - Institutos Nacionais; NacSes Unidas; OCDE



ALLABOUT
GERACAO MILLENNIUM m

CONTEXTO DEMOGRAFICO:
A MAIOR GERACAO VIVA DA HISTORIA

Os Millennnials representam um grupo préximo aos 80 milhdes de individuos
nos EUA e que ultrapassa os 51 milh@es, na Europa. Estima-se que, em 2025
possam representar, em termos globais cerca de 75% do total da forca de tra-

balho mundial nessa altura.

Em 2016, 25% das pessoas no mundo (1/4) sdo Millennials, constituindo o

maior grupo geracional vivo.

E apresentada de sequida uma anélise de dados estatisticos dos Institutos
Nacionais dos 5 paises sobre os quais incidiu o Estudo, extraida de acordo com
o seguinte critério: “populacdo atual que tem, em 2016, idades compreendidas
entre os 18 e 0s 34 anos, correspondendo a faixa etdria da geracdo Y com ida-

de adulta ao dia de hoje”.

Populacdo Total e Nimero de Millennials nos 5 paises foco do estudo

Populacdo 325M 63 M 65M 46,8 M 10,6 M
Millennials 77M 14 M 13,6 M 8,7M 2M
% 23,5% 22,3% 20,9% 18,6% 19,2%

Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015); Eurostat - Censos Europeus (Base: Censos 2011)

Na proxima década, este grupo geracional
estara posicionado numa faixa etaria entre

0s 28-44 anos, atingindo o pico geracional
por volta de 2025 em termos de rendimentos
auferidos e de despesas de consumo,
admitindo-se que nessa altura, mais de
metade do consumo global (>50%) sera
daresponsabilidade dos Millennials.

[ MULTIDAD

THE RESEARCH AGENCY
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I - 5%

I, 2 5%
I 20.9%

Em conformidade, constata-se que:

Nos EUA a geracdo Y constitui ja a maior da histéria, em termos de di-
mensdo, correspondendo a um total de 77 milh@es de individuos em
2016. Os Millennials representam portanto 23,5% da popula-
cao Americana, estando ja ligeiramente acima dos Boomers;

Em Inglaterra (no caso, os dados referem-se ao Reino Unido, incluin-
do Gales, Escdcia e Irlanda do Norte), os Millennials sdo 14 milhdes
deindividuos e correspondem a 22,3% da populacado, sendo os Boo-

mers a geracdo ainda com mais peso em termos demograficos;

A Franca apresenta um grupo geracional Y muito idéntico ao do Reino
Unido com 13,6 milhdes de Millennials que representam 20,9% da
populacdo, mas os Boomers constituem ainda a geracdo mais numerosa;

Portugal e Espanha constituem o eixo ibérico em representacdo do
Sul da Europa, sendo paises latinos que em conjunto apresentam
10,7 milhdes de Millennials, mas que tém um peso relativo na po-
pulacdo inferior ao verificado na Franca e Inglaterra: Espanha com
18,6% e Portugal com 19,2%. Em Portugal, tal como em Franca ou
Reino Unido, sdo os Boomers que detém ainda um maior peso na pira-
mide etdria, enquanto em Espanha a Geracdo X é a mais representa-
tiva, em consequéncia ainda dos efeitos demograficos da guerra civil
espanhola (1936-1939).

Peso demografico das trés principais geracdes, nos 5 paises foco do estudo

o
N
@
w0
N

I 25 1%
I 25.6%
I - 100
I - 2%

I, 155
L JERL

N EUA 30% |
B UK
B Franca
o -

B Espanha 20%
B Portugal

10% -

0%
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Millennials Geracdo X Boomers

Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015); Eurostat - Censos Europeus (Base: Censos 2011)
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1,6 Mil Milhoes

A andlise destes dados demograficos sugere-nos ainda duas leituras, que do

nosso ponto de vista, sdo relevantes:

1. Os paises desenvolvidos apresentam uma penetracdo de Millennials
inferior a média mundial (25%), tendo uma populacdo jovem adulta

relativamente mais pequena;

2. Na Europa, este facto é mais notério, a medida que se analisam as na-
cBes mais a Sul (paises desenvolvidos, e que tém passado por grandes

constrangimentos econémicos nos ultimos anos).

Estes nimeros representam obviamente uma situacdo demografica preocu-
pante para alguns paises (como o caso de Espanha, Portugal, e da Europa em
geral), uma vez que a populacdo estd a tornar-se mais envelhecida (“velha
Europa”), com impactos na renovacdo da forca de trabalho e no dinamismo
econdmico. Sdo paises em que a geracdo Y tem, desde logo, menor dimensdo
- nalbéria os Millennials sdo 10,7 milh8es em 57,4 milhSes de pessoas (menos
de 1/5 da populagdo) - e, como tal, o pico de consumo geracional que se
antevé dentro de 5 a 10 anos terd uma menor repercussao nos nime-
ros do Produto e do consumo destes paises.

Por outro lado, os paises menos desenvolvidos e os emergentes (inclui paises
em desenvolvimento, com destaque para os BRIC) apresentam crescimentos
populacionais mais elevados que os paises desenvolvidos, com um peso relati-
vo superior de jovens adultos do grupo geracional objeto deste estudo.
Como exemplo, estima-se que na India existam atualmente 440 milhdes de

Millennials num total de 1,3 mil milhGes de habitantes, seja 30% da populacdo.

Evolucdo da Populacdo Mundial (1900-2016)

2,5 Mil Milhdes
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Educacdo Superior

Ano Portugal
Geracio 25234 46,5 47,0 44,7 41 33,1
anosem 2015 2015 Masculino 42,3 43,6 40,4 34,9 25,4
(Millennials) Feminino 50,7 50,3 48,8 47,0 40,6
Geracio 25234 39,4 35,6 39,9 40,7 19,0
anos em 2005 2005 Masculino 35,8 34,7 35,9 35,7 14,1
(Geracdo X) Feminino 43,0 36,5 43,8 46,0 23,9

A geracdo com mais formacdo
académica de sempre

Percentagem de Populacdo (%) entre os 25-34 anos com Educacdo
Superior - Comparacdo entre 2015 e 2005 (nivel Tercidrio: ISCED levels 5-8)

Fontes: US Census Burcau (BASC: Census 2015 e 2005); Eurostat (Dados Educacdo 2015-2005)

1900

1950

Fonte: NacGes Unidas

CH | Business
Consulting.
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Resposta
25a34anos
18 a 24 anos

Total
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INTRODUCAO
ACONTECIMENTO DE REFERENCIA SOCIOCULTURAL

Composicdo etaria da Amostra objeto do Estudo (5.000 individuos):

P1 - Indique-nos, por favor, a sua idade:

P2 - Qual o evento mais marcante a que assistiu? (ao vivo ou em midia)

0 estudo abriu com uma questdo que tentava situar e caracterizar os "Aconte-
cimentos que Impactam o Contexto Histérico-Social dos Millennials”, anterior-

mente referidos de forma empirica.

Nesta primeira pergunta, tentou-se por isso uma primeira aproximacdo
formal e objetiva a motivacdo dos Millennials pelos temas da atualidade, ou
seja, quais sdo 0s seus principais interesses de entre os acontecimentos
atuais ou do passado recente (que supostamente terdo impactado no seu
perfil geracional),como forma de identificar um acontecimento de referéncia

sociocultural.

A questdo pretendia situar ou identificar um facto marcante ao nivel do mind
share, através da formulacdo direta “qual o evento mais marcante a que assis-

tiu?". Os resultados sdo apresentados na pagina seguinte.

Desde logo se encontram idiossincrasias nacionais, pelo impacto que conse-
guiram ter nesta Geracdo eventos tdo diferentes como os relacionados com o
terrorismo, o desporto, a cultura, a politica internacional, a Europa, os eventos
familiares, a Histéria, o fenédmeno socialite, a religido ou a tecnologia. Curio-
samente, sendo uma Geracdo tecnoldgica, essa realidade estd de tal forma
arreigada no seu quotidiano, que acaba por nem ser notada, ou valorizada

enquanto acontecimento marcante.
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Respostas
Atentado 11 de Setembrono WTC 12,7% 13,8% 0,0% 10,8% 51,6%
Atentado na boite Pulse 3,4%
Terrorlsmo Atentados em Franca 2,7% 0,7% 75,8%
Atentados em Londres 3,0%
Atentados 11 Marco 2004 em Madrid 5,5% 0,0%
Guerras / Terrorismo 6.8% 5,4% 5,1% 0.7%
Jogos Olimpicos de Londres 0,2% 0,4% 51%
Euro 2016 0.8% 1,8% 4,9% 2,0%
Desporto Mundial Futebol 2014 1,0% 0,4%
Jogos de Futebol/Superbowl 0,5% 1,7% 1,4% 0,3%
Outros Eventos desportivos 0,1%
Concerto/ Festival de musica 22,8% 23,9% 6,3% 21,2% 8,5%
Peca de teatro / Exposicdo / Espectaculo 4,7% 11,2% 0,0% 10,0%
Cultura/ -
Leisure Viagem 3,8% 4,6% 5,4%
Cirgue du Soleil 1,8% 1,2%
Filme / Documentario 8,8% 5,1% 0,0% 4,5%
Eleicdo de Donald Trump 14,3% 5.4% 2,.1% 5,4% 15,2%
Politica Eleicdo de Barack Obama 12,3% 1,9% 1,5% 13,0%
Internacional Quedado muro de Berlim 0,2% 0,2% 0,9%
Crise dos Refugiados 2,3% 2,3%
Brexit 0.8% 10,9%
Europa Construcdo do Eurotdnel 0,1% 0,1%
Entrada no Euro (€) 4,2% 3,5%
Casamento 0.8% 0.7% 0.8%
Evento Morte de um ente querido 1,3% 1,0%
familia Nascimento de Familiar 0,7% 1,1%
Conclusdo do Curso Superior 1,1% 1,2% 1,1%
Manifestacdes 0,2% 0,9% 4,8% 0,8%
Desemprego 3,4%
Politica Leis e Decisdes Politicas 0.9%
Nacional EleicGes figuras publicas
Evento relacionado a LGBT 0,1% 0,2%
Crise Politica/Econdmica 0,2% 0,3%
Morte JF Kenedy 0.8%
Histoéria World War I 0,6% 0,4%
Desastre Natural
Social Morte da Princesa Diana 0,1% 0,3% 1,7%
Techno Evento Techno 0,3% 1,4%
Religion Novo Papa 0,5% 0,4%
Total 97,5% 96,5% 99,3% 97,8% 100,0%
> MULTIDADOS
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Apresentando agora uma visdo agregada por tipologia das respostas obtidas,
adquirimos uma visdo comparada das preocupacdes/interesses dos Millen-
nials, relativamente aquele que consideram ter sido o evento que mais os

marcou nos ultimos tempos:

UK

Terrorismo 22% 25% 76% 19% 56%
Desporto 2% 5% 5% 9% 0%
Cultura/Lazer 40% 47% 6% 42% 9%
Politica Internacional 27% 10% 2% 9% 33%
Europa 4% 4% 1% 11% 0%
Evento Familiar 2% 4% 0% 4% 0%
Politica Nacional 1% 1% 9% 1% 0%
Historia 0% 1% 0% 0% 1%
Socialite 0% 0% 0% 2% 0%
Technologia 0% 0% 0% 0% 1%
Religido 0% 1% 0% 0% 0%

CH | Business
Consulting.

Como seria expectavel (o trabalho de campo foirealizado no primeiro trimestre
de 2017) aquestdo do terrorismo em Franca influenciou, pela sua proximidade
cronoldgica, a resposta dos millennials franceses obtendo aqui o seu maior
score. O mesmo epicentro de “Terrorismo” é patente também nas respostas
obtidas dos elementos norte-americanos, onde os acontecimentos do 11 de
setembro continuam muito vivos e presentes na cultura dos Millennials (con-
forme pode ver-se no quadro anterior) que o elegeram em 51,6% dos casos
(de notar que o acontecimento do atentado na boite Pulse ocorrido em Feve-
reiro 2017, pela sua presenca muito recente, é também referido por 3,4% da
amostraamericana). Porém, o estudo outorga também aos americanos a maior
concentracdo de respostas de interesses por temas de Politica Internacional,

sequidos dos Portugueses

0 tema da "Europa” atinge o score maximo entre os Millennials ingleses (a
que ndo é alheio o fenémeno/preocupacdo pelo Brexit), individuos que alids

também sdo os que mais valorizam os temas do “Desporto”, “Evento Familiar”

e "Socialite”.

Porém, a memdria epicéntrica dos Millennialsingleses, sdo os acontecimentos
de Cultura e Lazer, onde vem ao de cima a confirmacdo da caracteristica cul-
tural inglesa de indulgence (42% das respostas), mas sendo ainda assim um
fator em que os Espanhdis lideram (apresentado a maior frequéncia, de 47%
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Portugal Religido
Espanha Tecnologia

Socialite
Franca

Historia

UK " .
Politica Nacional
Evento Familiar
Europa
Politica Internacional
Cultura/Lazer
Desporto
Terrorismo

0%

de referéncias) fazendo jus a ideia empirica consolidada de que os Espanhdis
sdo um Povo positivo, com gosto pela Vida e cominteresses prioritdrios em ati-
vidades de lazer. Para 29% dos Millennials espanhdis, o facto mais importante

a que assistiram nos ultimos anos foi “um concerto ou um festival de musica”,

contra 21,2% das referéncias dada por Ingleses. Neste campo de interesses

(por acontecimentos de “Cultura/Lazer”) ndo deixa de ser curiosa a resposta
dos Portugueses, em que 8,8% declara que o evento que mais 0s marcou nos

dltimos tempos foi...um filme!

Duas ultimas notas nos merece ainda a analise dos resultados desta pergunta:
a primeira é acerca do grupo de eventos-marcantes de “Politica” que obtém
em Franca o seu melhor score, ainda que realativamente baixo (9%) e que foi
certamente influenciado pelo periodo pré-eleitoral que coincidiu com a rea-
lizacdo do inquérito. Nos demais paises analisados, as referéncias a eventos
de ordem politica sdo apenas registados como prevalecentes, por 0%-1% dos

individuos da amostral!
Ressalta ainda que os eventos relacionados com “Tecnologia” ou “Religido”

mencionados como relevantes pelos Millennials dos 5 paises analisados, ob-

tém um nivel de referéncia tecnicamente marginal.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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NOTA METODOLOGICA

CAMPOS DE ANALISE, RECOLHA DE DADOS
E INVESTIGACAO

A Metodologia adotada decidiu investigar e laborar sobre uma série de Per-
guntas, cobrindo onze Campos de Analise. Numa breve sintese, o desenho da
matriz de campos tematicos abordados no Estudo (e sua estrutura de Ques-
tBes) foi o sequinte:

1. TRABALHO: uma série de seis Perguntas incidindo sobre aspetos de

" ou "ou

"Estagios”, “Satisfacdo pelo trabalho desempenhado (funcdo) “, “Posi-
cdo face a hipétese de Mobilidade” (trabalho sem fronteiras), “Desma-
terializacdo do trabalho” (teletrabalho) e ainda “Desestruturacdo de
trabalho” (horario).

. OTIMISMO: incluia uma série de seis perguntas cobrindo aspetos de

"o

“Felicidade laboral”, “Esperanca de Vida", “Sucesso profissional”, “Com-
paracdo Geracional”, “Otimismo de médio prazo” (perspetiva a 5 anos),

"o

“Cidadania”, “Politica e Conflitualidade” e “Equilibrio Social”

. RENDIMENTO E POUPANCA: o Estudo optou pela propositura de 4

" ou

questdes relativa a “Habitos de Poupanca”, “Dividas e Empréstimos”,
“Expetativas de Evolucdo Financeira” e "Autossuficiéncia/abastanca”.

.COMPORTAMENTOS DE COMPRA: Neste campo, a analise foi um

pouco mais ampla e foram adotadas nove Questdes. As questdes co-
locadas incidiam sobre os aspetos relativos a “Influéncia dos Amigos”,

“Relacdo Qualidade/Preco” (relevancia), “Recetividade a compra de um

"o

produto usado” (second hand market), “Impulso de Compra”, “Compra

"o |" I
’

online”, “Responsabilidade Social”, “Sensibilidade a Preco Promocio-

nal” e “Luxo Efémero”.

. HABITOS DE PARTILHA (SHARING): Sendo um dos aspetos de mu-

tacdo sociolégica comummente apontados aos Millennials, o Estudo
quis investigar este campo, através da propositura de 6 questdes, in-

"o o

cidindo sobre: “Compra de Casa”, “Carsharing”, "Venda de supérfluos”,
"Abertura ao uso de Transportes Publicos” (substituicdo de carro pré-
prio), “Intencdo de compra de carro” (como complemento e despista-

gem da questdo anterior), “Habitacdo partilhada”.

. NOVAS EXPERIENCIAS (OPEN MINDING): Apontada como uma Ge-

racdo mentalmente aberta, curiosa e tolerante, o Estudo considerou
que importava medir objetivamente a autoavaliacdo dos Millennialsre-

lativamente aos aspetos de abertura a novas experiéncias e marcos da
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"on "on "o

Cultura Social (“drogas leves”, “voluntariado”, “comida”, “experiéncias

radicais” e “culturas alternativas”).

. COMPETENCIA DIGITAL (REDES SOCIAIS): Para além de ser apon-

tada como a “geracdo nativa tecnolégica” e como tal, altamente uti-
lizadora de tecnologias, os utilizadores Millennials tém um compor-
tamento digital adquirido (por apeténcia ou por defeito) em que sdo
tipicamente engajados em redes sociais. Este estudo desenhou uma
série de oito Perguntas primadrias, que mediu a posi¢cdo da Amostra,
o

nos seguintes aspetos: “Tempo Gasto na utilizacdo digital”, “Redes

Socias ferramentas profissionais”, “"Habitos em Redes Sociais", “Fer-
ramentas de pesquisa”, “Redes sociais como instrumentos de venda”,
“Redes sociais como veiculos de escolha e avaliacdo” e finalmente,

“Brand Marketing nas redes sociais”.

. COMPETENCIA TECNOLOGICA: Uma série de oito perguntas avaliou

também aspetos de “competéncia tecnolégica” tentando medir a pro-
ficiéncia dos utilizadores Millennials de ferramentas digitais e redes
sociais, ainda que possam ser utilizadores frequentes. As perguntas
incidiram sobre: “Multitecnologia”, “Familiaridade”, “Intensidade”, “Up-

-to-date” e “Preferéncias”.

. FAMILIA: O Estudo tentou também realizar uma abordagem objeti-

va sobre a autoavaliacdo relativamente a quest8es Morais e Familia-
res. As perguntas colocadas a Amostra incidiam sobre o “Ndmero de

"ou "ou

Filhos", “Casamento”, “Importancia da Familia”, “Direito a Diferenca”;

“Questdes Etico-Morais” (aborto-eutandsia).

10. HABITOS ALIMENTARES: Tratando-se de uma geracdo em mutacdo

(ou pelo menos, como tal apontada) o Estudo mediu uma série de di-
namicas do Consumo Alimentar, nomeadamente as que se relacionam
com: “Habitos de Compra”, “Fidelizacdo”, “Conveniéncia”, “Nacionalis-
mo”, “Tradicdo”, “Saude e Alimentacdo” (welbeing), “Motivacdo”, “Infor-

macdo” e “Compra online”.

11. SAUDE E BEM-ESTAR: O Estudo laborou sobre uma série de cinco

"ou

perguntas relativas a “Exercicio Fisico",
de Sadde”.

Alcool”, “Tabaco” e “Conceito

No total, o Estudo incluiu 80 quest8es primdrias (diretas), que posteriormente
foram validadas e tratadas, e cujas respostas se consideram estatisticamente
vdlidas para a Amostra considerada (1.000 inquéritos por pais).
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A formade inquérito foi online, utilizando plataformas nacionais em cada pais,
incidindo sobre uma Amostra validada e anteriormente caracterizada, com
seguimento telefénico de validacdo de respostas (processo aleatério pré-
-configurado, estatisticamente significativo).

As perguntas foram traduzidas para a lingua nativa e adaptadas no contexto

interpretativo, se fosse o caso.
O indice de confianca de resultados é de 95%, e a margem de erro 5%.

Os resultados primarios apresentam-se a seguir, complementados com grafi-

cos, comentarios e dados para uma interpretacdo dos resultados.

RESULTADOS
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TRABALHO
P3/P4 - INSERCAO NA VIDA LABORAL

P3 - Fez algum estagio remunerado?

Pais Portugal Inglaterra
Ndo 67.60% 62,40% 57,30% 54,40% 63,20%
Sim 32,40% 37,60% 42,70% 45,60% 36,80%
M Ndo Portugal
M Sim
Espanha
Franca
nglaterra
EUA.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S50% 100%
P4 - Fez algum estagio ndo-remunerado?
Pafs
Ndo 55,50% 51,30% 67.70% 54,50% 58,60%
Sim 44,50% 48,70% 32,30% 45,50% 41,40%
M Ndo Portugal
B Sim
Espanha
Franca
nglaterra
EUA.
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0 primeiro grupo de questdes pretendeu avaliar a forma de insercdo na vida
ativa por parte dos jovens Millennials, e se o modelo de insercdo tipico passa
ou ndo por uma relacdo de experimentacdo (estagio).

As respostas, indicam que o formato de “Estagio Remunerado” é frequente
em Franca (42,70%) e em Inglaterra (45,60%) e, com menor intensidade nos
paises daibéria e nos Estados Unidos. Nestes paises, cercade 1 em cada 3 mil-

lennials declaram que realizaram alguma vez um estdgio remunerado.

A outra vertente da questdo, que se prende com a desestruturacdo dos mode-
los laborais, pretendia media a constatacdo da relevancia dos “estagios ndo-
-remunerados” na inser¢do na Vida Ativa. A relevancia desta questdo prende-
-se com o facto de muitos destes estdgios decorrerem em “modelo informal”,

e ser estatisticamente dificil a sua determinacdo, pela natureza dos mesmos.

As respostas obtidas demonstram que, excluindo a Franca (onde é conheci-
da arigidez das leis laborais e a rejeicdo social ao trabalho ndo remunerado),
Portugal se encontra em linha com os restantes paises analisados, variando
as respostas positivas entre valores de 41,40% (EUA) e 48,70% (Espanha).
Pode constituir alguma surpresa (pela ideia instalada que os jovens portugue-
ses “trabalham sem ganhar” em maior percentagem do que nos outros paises)
o facto de que os jovens espanhdis registam um niveis de resposta superior,
relativamente ao facto de terem realizado estdgios ndo remunerados, e que
Portugal esta em linha com as praticas em Inglaterra, e com um nivel apenas
ligeiramente superior ao verificado nos Estados Unidos.

TRABALHO
P5/P7/P8 - FELICIDADE, HORARIO, FORMATO

P5 - Gosta do trabalho que tem?

Pas
Sim 62,80% 61,10% 86,70% 65,60% 70,50%
N/A 25,60% 26,30% 6,00% 20,50% 17,80%
Ndo 11,60% 12,60% 7,30% 13,90% 11,70%

CH | Business
Consulting.



ALL ABOUT

GERACAO MILLENNIUM

P7 - Trabalha ou gostaria de trabalhar remotamente (ou nas instalacdes
da sua empresa)?

ALL ABOUT
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Pais Portugal Inglaterra

Sim 67.70% 74,60% 78,20% 79,50% 74,40%

Ndo 32,30% 25,40% 21,80% 20,50% 25,60%
P8- Prefere um horario fixo ou flexivel?

Pais| Portugal Inglaterra

Flexivel 62,00% 59,40% 60,10% 66,60% 68,80%

Fixo 38,00% 40,60% 39,90% 33,40% 31,20%

A Questdo P5 pretendia realizar uma medicdo spot sobre a satisfacdo dos

Millennials relativamente ao seu nivel de satisfacdo (realizacdo) profissional.

As respostas indiciam uma geracdo satisfeita com o tipo de atividade que
desenvolve, com picos de resposta positiva em Franca (86,7%) e nos Estados
Unidos (70,5%). Portugal, Inglaterra e Espanha apresentam genericamente
uma posicdo alinhada, e com niveis de satisfacdo relevantes, em qualquer caso
superiores a 60%, apresentado as respostas dos millennials espanhois o valor
minimo (61,1%).

Sobre as preferéncias por opcdo de trabalho presencial, ou a possibilidade
de trabalhar remotamente, a aceitacdo a possibilidade de trabalho remoto é
sempre muito elevada (acima dos 74%), o que ndo devera surpreender, ten-
do em conta o cardcter de geracdo tecnoldgica nativa ja referido como sendo

apontado para os millennium.

0 caso portugués destaca-se por ocupar uma posicdo um pouco mais conser-
vadora (67,70% dos Millennials portugueses referem que preferiam trabalhar

remotamente) mas ainda assim traduzida numa relacdo de “2 em cada 3".
Ja relativamente a possibilidade de desestruturacdo das formas de hordrio, os

jovens espanhdis manifestam alguma menor abertura, mas ainda assim proé-

ximos da marca dos 60%, que foi ultrapassada pelo nivel de resposta positiva

obtidos em todos os outros paises analisados. Os mais abertos a flexibilizacdo
de horarios sdo os norte americanos (68,8%), seguidos dos ingleses (66,6%)

e dos portugueses (62,00%).

Trabalha ou gostaria de trabalhar remotamente (ou nas instalacGes da
sua empresa)?

= Sim Portugal

M Ndo
Espanha
Franca

nglaterra

EUA.
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TRABALHO
P6 - ABERTURA A MOBILIDADE

P6 - Considera a hipétese de trabalhar no estrangeiro?

Pais| Portugal

Sim 59,30%

62,60%

59,10%

Inglaterra

57,10%

40,90%

Ndo 40,70% 37,40% 40,90% 42,90% 59,10%

Uma outra pergunta dentro deste campo pretendia medir o grau de abertura
dos Millennials a desempenharem uma tarefa profissional no estrangeiro, e

assim avaliar o grau de aceitacdo a mobilidade internacional.
As respostas positivas situaram-se a volta do eixo de 60% em Portugal
(59,30%), em Franca (59,10%), sendo ligeiramente superiores em Espanha

(62,60%) e inferiores em Inglaterra (57,10%).

Eventualmente, ndo constituird uma grande surpresa o facto dos Millennials

CH | Business E

Consulting.
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norte-americanos discordarem claramente desta posicdo (apresentando P 13- Acha queird viver até ter mais idade que os seus pais?
umataxa de resposta positiva de apenas 40,90%), uma vez que os EUA fun-

cionamjd por si como um continente, e a apeténcia dos jovens americanos para

serem quadros expatriados ndo é objetivamente significativa. Culturalmente, Pais
na América considera-se a possibilidade de uma experiéncia de expatriacdo Sim 71.60% 73.20% 77.70% 69,80% 58.20%
em fases mais maduras da carreira profissional.

Ndo 28,40% 26,80% 22,30% 30,20% 41,80%
OTIMISMO E ESPERANCA

100% [

P9/P14 ESPERANCA COLETIVA, VIDA, e
CIDADANIA, JUSTICA = Nao

P9 - Acha queird alcancar maior sucesso profissional do que o seu pai/mae?

50% |
Inglaterra
78,70% 84,10% I I I I I

21,30% 15,90% 0%

Pais Portugal

Sim 79,00%

74,80%

81,80%

Ndo 21,00% 25,20% 18,20%

Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA

Esta pergunta pretendia obter uma visdo mensurdvel e comparada do otimismo

face ao Futuro, propondo como objeto de comparagdo o éxito dos progenitores.

Como cremos que se pode inferir dos resultados, a geracdo millennium é uma
geracdo confiante no futuro, e no ato da relevacdo geracional. A esmagadora
maioria de respostas (sempre acima de 79% exceto em Espanha), demonstra
niveis de auto confianca elevados, e revela a autoconsciéncia que detém esta

geracdo de que ird ser melhor do que a geracdo anterior.

Ainda nesta comparacdo (com a geracdo anterior) foi colocada uma pergunta
acerca da esperanca de vida, segundo a percecdo da geracdo Millennium (con-
sidera que ira viver até mais idade que os seus pais?). Do nivel de respostas
obtido, se infere que esta geracdo interiorizou perfeitamente a evolucdo veri-
ficada e projetada da Esperancade Vida, eincorpora que eles mesmo irdo viver
até mais tarde, com maior prevaléncia de respostas positivas nos paises do Sul

(Portugal, Espanha, Franca)

Pais| Portugal

Sim 85,80%

As perguntas seguintes tentaram despistar também componentes coletivas do

Otimismo, na carga de autoconfiancaincidente no suposto comportamento social.
O primeiro aspeto abordou a autoestima coletiva, ao questionar sobre se con-

sidera que tem cumprido com a sua missdo de cidaddo. As respostas revelam

um elevado indice de auto convencimento, entre 80 e 90%.

P10 - Considera que tem cumprido a sua missao como cidadao?

82,50%

89,90%

85,60% 88,90%

Ndo 14,20%

17.50% 10,10% 14,40% 11,10%

CH | Business
Consulting.
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As seguintes duas questdes avaliaram a confianca que esta geracdo deposita ® Sim 100%
no futuro da Sociedade, nos dominios de conflitualidade e de justica, enquan- B No
to conceitos de Valor de propriedade coletiva.

50% —
P11- Acha que em termos sociais é possivel haver menos desigualdade? I I I I

0%

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.

Sim 77,30% 79,00% 81,90% 79,20% 73,60%

Ndo 22,70% 21,00% 18,10% 20,80% 26,40%

Os resultados revelam também niveis elevados de confianca no futuro, numa
visdo otimista que ronda os 60% (em Inglaterra) e os 74,1% (em Franca), com
mediana em 66%. Ou seja, 2 em cada 3 millennials tém confianca no futuro do
seu pais.

P12 - Acha que o Mundo vai encontrar um entendimento para os grandes
conflitos mundiais?(Ex: terrorismo, guerra, extremismo, etc) Os portugueses situam-se na posicdo mediana, sendo 65,4% os que afirmam

que Portugal serd um melhor pais para viver, daqui por 5 anos.

Pais

Ndo 66,80% 67.50% 65,70% 70,90% 72,40% INDEPENDENCIA FINANCEIRA E POUPANCA

om 25,20% 2e20% 24307 2510% 27,00% P15/P18 - EXPETATIVAS, RELACAO COM A BANCA,

INDEPENDENCIA, COMPROMISSOS

P15 - Considera-se financeiramente independente?
Embora em ambos os casos os resultados de resposta positiva obtidos re-

gistem niveis inferiores aos da questdo anterior, ainda assim julga-se que se

pode falar em niveis de otimismo e autoconfianca elevados, com incidéncia no Pais| Portugal Inglaterra)
cendrio sociale coletivo. Sim 59,60% 58,40% 66,90% 63,50% 69,10%

Ndo 40,40% 41,60% 33,10% 36,50% 30,90%

A perspetiva nacional, e portanto fisicamente mais préxima, foi também co-
locada num cendrio concreto e de médio-prazo (5 anos). A questdo colocada

inquiria sobre se acredita que o seu Pais serd melhor daqui por 5 anos?
P16 - Costuma poupar?

P14 - Acredita que o seu pais sera melhor para viver daqui por 5 anos?

Pais| Portugal Inglaterra)
Sim 90,40% 91,20% 93,60% 92,40% 69,10%

Pais| Portu al Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
- - Ndo 9,60% 8,80% 6,40% 7,60% 30,90%

Sim 65,40% 68,00% 74,10% 59,90% 66,70%

Ndo 34,60% 32,00% 25,90% 40,10% 33,30%

I\l> MULTIDA CH | Business [35]
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P17 - Espera aumentar os seus rendimentos (saldrio) de forma significati- Espera aumentar os seus rendimentos (salario) de forma significativa nos
va nos préximos 5 anos? proximos 5 anos?

Pafs

B Sim Portugal
Sim 83,40% 81,40% 82,00% 82,90% 88,30% o Nio
Ndo 16,60% 18,60% 18,00% 17,10% 11,70% Espanha
Franca
nglaterra
P18 - Considera a hipétese de pedir um empréstimo bancario?
EUA,
0%  10%  20%  30%  40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%
Pais| Portugal Inglaterra
Sim 55,50% 57,10% 56,10% 59,20% 64,30%
Ndo 44,50% 42,90% 43,90% 40,80% 35,70% L .
Interessante e revelador (o que alias ja era um dado conhecido de outros
Estudos da banca conduzidos nos ultimos anos, e de consulta aberta) é tam-
bém o facto de quase metade dos Millennials declararem que ndo pretendem
constituir responsabilidades sob a forma de empréstimo bancdrio, seja como
Os Millennials apresentam comportamentos com alguma similitude nos 5 pai- hipétese proxima seja concetual (uma vez que a pergunta ndo tinha colocado
ses analisados, no que se refere a autoavaliacdo e comportamento declarado horizonte temporal).
em questdes financeiras.
E relevante notar que uma larga maioria dos individuos da Amostra (entre
58,2% e 66,90%) considera ter atingido jd o estatuto de financeiramente Considera a hipdtese de pedir um empréstimo bancario?
independente, com destaque para os Norte-americanos e Franceses.
Em Inglaterra, esta opinido é ligeiramente inferior, mas acima dos 63%. Ja em B Sim 100% [
g . . 90% |
Portugal e Espanha, como sabemos sdo dois dos 3 paises europeus mais afeta- " No

80% [
dos pelo desemprego jovem, estas cifras baixam para patamares de 58-59%, 0% |—
0

que, ainda assim, se podem considerar bastante elevados. 60%

50% |
A analise aos resultados da resposta seguinte (hdbito de poupanca declarado), 40% |
conduz-nos ao mais assertivo de todos os resultados: esta geracdo declara-se 30% |
poupadora num nivel elevadissimo, com a excecdo dos Millennials dos Estados 0% [
Unidos da América, que se quedam por um comportamento declarado de 69,10%. 0%

0%

Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.

|

Ja os dados de progressdo esperada declarados pelos préprios sdo altamente

"y, j
s

reveladores dos seus indices de confianca: uma percentagem elevada, de en-

tre 81,4 e 88% dos inquiridos, declara confiar que irdo melhorar a sua situacdo

financeira associada ao salarial no horizonte de médio prazo (5 anos).

PQTHEUD?ESEAIRCHAD CH|BUSiness
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COMPORTAMENTOS DE CONSUMO
P19/P27 - DECISAO DE COMPRA, PRECOS E PROMOCOES,

COMPRAS ONLINE, RESPONSABILIDADE SOCIAL,
INDULGENCIA

INFLUENCIA E IMPULSO

P19 - As opinides dos seus amigos influenciam as suas decisdes de compra?

Pais Inglaterra
Sim 54,80% 42,50% 49,20% 42,70%
Ndo 45,20% 57,50% 50,80% 57,30%

Um dos campos mais trabalhados por este Estudo foram os chamados “Com-
portamento de Consumo”. Neste campo, um dos aspetos investigados incidia
sob a pretensa influéncia das opinides de Amigos, nas decisdes de compra
dos Millennials. Sendo uma geracdo radicada na partilha de informacdo (redes
sociais, apps de avaliacdo, etc), importava conhecer até que ponto os préprios
individuos se consideram influenciados pelas opiniGes da tribo.

Das respostas obtidas transparece uma importancia relevante na decisdo de
compra, da opinido escutada aos mais préximos do seu circulo de relacBes,
conforme se observa no grafico da pdgina 39, onde os Millennials espanhdis
sdo aparentemente os mais influenciados (quica porque a socializacdo convivial
€ um dos tracos mais importantes da sua Cultura). No oposto, os elementos
da amostra dos Estados Unidos sdo, aparentemente, os que menos se deixam
influenciar por opinido de amigos, ainda assim registando um score positivo de
quase 43%.

Uma outra questdo colocada um pouco mais adiante no survey, realizava a

validacdo e despistagem da questdo anterior. Na questdo “P22" inquiria-se o

individuo sobre se costuma comprar por impulso ou se o faz apés ponderacdo.
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P22 - Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se
antes de comprar?

Pais Portugal Inglaterra
E ponderado(a) 86,70% 81,40% 81,80% 85,20% 72,00%
Compra por impulso 13,30% 18,60% 18,20% 14,80% 28,00%

. 100%
B Sim

B Ndo 80%

60%
40%
20%

0%
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Asrespostasaquestdo P22 que se apresentam no quadro anterior, ajudamainter-
pretar melhor a resposta anterior (P19) dada pelos americanos que, nesta ultima
questdo, se declaram os mais impulsivos, decorrendo dai que ndo escutam muito

opinides alheias (num comportamento tipico de “quando querem, compram!”).

Porém, o mais relevante dos resultados obtidos nesta questdo é a constatacdo
que esta Geracdo é uma Geracdo que pensa 3 vezes antes de comprar, ou, pelo

menos, tem disso uma autoconsciéncia.

As opinides dos seus amigos influenciam as suas decisdes de compra?

Portugal Espanha Franca

Inglaterra EUA.
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Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se an- P26 - Quando vai ao supermercado vai a procura de produtos que estdo
tes de comprar? em folheto ou em promocdo?

pais

- Portugal
B Eponderado(a .
P (@) Sim 85,50% 86,80% 88,30% 82,90% 86,90%
B Compra porimpulso
Espanha Ndo 14,50% 13,20% 11,70% 17,10% 13,10%
Franca
Inglaterra
Pode dizer-se esta Geracdo estd altamente atenta e motivada para as oportu-
EUA. . . o ~
v nidades comunicadas em Promocdes. Os resultados sdo coerentes, porquanto
0% 10%  20%  30%  40% S50% 60%  70%  80%  90%  100% a variacdo observada nos valores relativos da questdo anterior, é refletida no

mesmo sentido nas respostas a esta questdo.

PRECO VS QUALIDADE

. . .. . Quando vai ao supermercado vai a procura de produtos que estdo em fo-
P20 - Quando adquire um produto, considera mais importante a “Qualida- N
" " " lheto ou em promocdo?
de” ou o “Preco”?

Pais

100% [
ualidade , (} , (] , () , (] , (] B Sim
Qualidad 58,80% 58,60% 53,70% 60,60% 50,60% i
Preco 41,20% 41,40% 46,30% 39,40% 49,40% " Nio 80% |
60% |
. ) ) . 40% [
Os consumidores Millennials declaram, de forma preferente, que atribuem
mais importancia ao fator Qualidade do que ao Preco (sem que tenha sido 0%
definido em concreto a significancia de “qualidade”). I l . I l
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA
A mesma pergunta foi reforcada com ainvestigacdo indireta a questdo “Preco,”
numa pergunta sobre a importancia atribuida as chamadas “Promocdes”. Os
resultados foram os sequintes:
GENERATION TRENDS

Apontada como uma caracteristica diferenciadora desta Geracdo, o estudo
confirma a percecdo de que esta geracdo tem um amplo grau de abertura a

compra de produtos em estado de uso.

I\I>THEURESEA|RC{\D CH | Business

Consulting.
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P21 - Se tiver oportunidade de adquirir um produto usado em bom estado,

opta por compra-lo, em detrimento do mesmo en estado novo?

Pais Portugal Inglaterra
Sim 71,10% 73,60% 71,60% 71,30% 78,30%
Ndo 28,90% 26,40% 28,40% 28,70% 21,70%
_ 100%
M Sim
B Ndo 80%
60% [
40% [
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.
Também a compra pelo canal online obtém um grau de preferéncia muitissimo
relevante (ao nivel préximo dos 80%, exceto em Franca), o que alids ja era
expectavel de uma Geracdo que se define como digital-nativa.
P23 - Comprou algum produto online nos dltimos 3 meses?
Pais| Portugal Inglaterra
Sim 78.,50% 78,00% 71,80% 81,50% 82,70%
Ndo 21,50% 22,00% 28,20% 18,50% 17,30%

ALL ABOUT
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100%

Comprou algum produto online nos ultimos 3 meses?

B Sim
B Ndo 80% |
60% |
40% [
| I 1 1l
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA
Uma outra tendéncia vulgarmente associada a geracdo Millennium é o que se
usa chamar “Luxo Efémero”. Neste sentido, o estudo avaliou também esta ver-
tente, com a formulacdo de uma pergunta que inquiria os individuos sobre se
tinham adquirido algum produto de luxo ou de alta-costura nos ultimos 6 meses.
P27- Comprou nos ultimo 6 meses algum produto que se possa considerar
de “Luxo” ou de “Alta Costura”?
Pais Portugal Inglaterra
Sim 23,00% 21,00% 18,70% 19,90% 29,50%
Ndo 77,00% 79,00% 81,30% 80,10% 70,50%

CH | Business

Consulting.

Sendo um comportamento em que se esperava uma tipologia de resposta de
“nicho”, ainda assim pode considerar-se relevante o indice de respostas posi-
tivas, em que tipicamente se registam valores entre 0s 19 e 30 %, num nicho
que ndo se deverd considerar despiciendo.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL Quando vai as compras tem o cuidado de saber se um produto é respeita-
dor/amigo do ambiente?
P24 - Produtos “Socialmente responsdveis” dizem-lhe alguma coisa?

- Sim 100% [
Pais| Portugal Inglaterra ® Nio s0% —
Sim 59,70% 66,30% 78,40% 67,40% 55,30%
N3o 40,30% 33,70% 21,60% 32,60% 44,70% B0% I
40% [
20% |
P25 - Quando vai as compras tem o cuidado de saber se um produto é res- o I
peitador / amigo do ambiente? ’ Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
Pais Portugal Inglaterra
Sim 47,70% 46,20% 84,00% 48,70% 40,70% LIFESTYLE
Ndo 52,30% 53,80% 16,00% 51,30% 59,30% ~
P28/P34 E P45 - MOBILIDADE, HABITACAO, PARTILHA
MOBILIDADE
Uma série de duas perguntas questionava os individuos do painel sobre temas
de Responsabilidade Social. Embora na P24 os inquiridos declarassem que es- P32 - Achaimportante ter carro préprio?

tdo sensiveis a produtos “Socialmente Responsaveis” (com um pico em Franca,
78,4%, e um valor inferior de 55,3% nos USA), o nivel de respostas positivas

diminui quando se confrontou a amostra sobre a eventualidade de comprar Pais| Portugal Inglaterra
produtos “amigos do ambiente”, onde todas as respostas se quedam abaixo Sim 89,00% 89,70% 89,70% 74,40% 73.60%

dos 50% (com um valor minimo nos EUA, de 40,7%), com a excecdo da Franca

. . . . . Ndo 11,00% 10,30% 10,30% 25,60% 26,40%
em que o nivel de respostas superou em muito o nivel positivo registado na

pergunta anterior. Ou seja, os dados parecem indicar que a geracdo Millennium

é motivada por quest8es ambientais ao nivel teérico, mas que a sua praxis ndo

acompanha na mesma intensidade os seus ideais.
P29 - Utilizou alguma vez o carpooling / carsharing (partilha de carro) nos
dltimos 12 meses?

Pais

Sim 13,90% 14,80% 10,30% 24,20% 17.90%

Ndo 86,10% 85,20% 89,70% 75,80% 82,10%

Pl>THEljbzESEAIRCHAAQENCV CH|BUS|neSS

Consulting.
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P31- Considera-se utilizador frequente de transportes publicos?

ALL ABOUT
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Utilizou alguma vez o carpooling / carsharing (partilha de carro) nos ulti-

mos 12 meses?

Pais| Portugal Espanha Franca Inglaterra
) 100% [
Sim 40,70% 45,10% 85,10% 56,80% 47,30% = Sim
N B Ndo -
Ndo 59,30% 54,90% 14,90% 43,20% 52,70% 80%
60% [
o ) ) 40% [
Num primeiro grupo de perguntas, questionava-se a amostra sobre a impor-
tancia do carro préprio nos seus conceitos de mobilidade, em paralelo com 0%
duas questdes sobre carsharing e transportes publicos. I I . I
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
Achaimportante ter carro préprio?
Quando questionados sobre se alguma vez utilizaram servicos de carsharing,
100% a Inglaterra regista o maior score, com valor préximo de 25%, o menor valor
B Sim . G A
regista-se em Franca (10,3%), os ibéricos tém valores semelhantes da ordem
E N3 . .
a0 80% | dos 14-15% e os americanos, um pouco superior, na casa dos 18%.
60% |
40% [ i . .
Considera-se utilizador frequente de transportes publicos?
l I I
. 100% [
0% B Sim

Portugal Espanha Franca Inglaterra

B Ndo 80% |

60% |

Das respostas obtidas poder-se-a concluir que ter carro préprio ainda é mui-
to importante para uma larga maioria de millennials, com menor pendor nos

e 40%
paises anglo-saxdnicos (com valores positivos de opinido que variam entre os 20%
73-74%), e com mais expressdo nos paises latinos, que registam scores pro-
|

ximos dos 90%. Em qualquer caso, estamos a falar de um ranking sempre na 0%

Portugal Espanha Franca Inglaterra
ordem dos 80% (ou seja, em média, quatro em cada 5 millennials acha muito

importante ter carro préprio).

Jano tocante a utilizacdo frequente de Transportes publicos, a Franca aparece
destacadissima, sendo o pais onde os Millennials utilizam esse tipo de trans-
porte com 85% de frequéncia de respostas. Os Millennials portugueses apa-

recem na posicdo oposta, com uma utilizacdo frequente declarada de 40,7%.

CH | Business
| Consulting.
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HABITACAO P34 - Atualmente, vive com amigos ou familiares?

P30 - Esta nos seus planos comprar casa nos proximos 5 anos?

Pais

Sim 60,8% 61,7% 78,30% 65,60% 67,9%
Pais| Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
- Ndo 39,2% 38,3% 21,70% 34,40% 32,1%
Sim 41,00% 37.10% 34,60% 32,60% 36,80%
Ndo 59,00% 62,90% 65,40% 67,40% 63,20%
A outra questdo colocada referia-se a permanéncia em casa dos pais:
Os Millennials portugueses manifestam uma maior vontade em ter casa proé- P33 - Nos préoximos 5 anos considera provdavel viver na casa dos seus pais?

pria (41%) quando em comparacdo com os seus congéneres dos outros 4 pai-

sesdo Estudo. Ainda assim, apenas 4 em cada dez portugueses desta Geracdo
manifestam intencdo de adquirir uma casa, no que pode ser considerada uma Pafs Portugal Inglaterra

evolucdo importante relativamente as geraces anteriores, onde a compra de .
caoimp gerac P Sim 26,60% 25,40% 48,10% 21,00% 36,80%
casa era um elemento central de um projeto de vida. -
Ndo 73,40% 74,60% 51,90% 79,00% 63,20%
. . _ 100% ——
Esta nos seus planos comprar casa nos préximos 5 anos? B Sim
B Ndo 80% |
, 100%
B Sim 60% —
B Ndo 80% |
40% |—
60% —
20% —
40% ——
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.
20% —
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.
Como se infere do quadro anterior, a Franca é o pais onde quase 1 em cada
2 Millennials considera provdvel continuar a viver em casa dos progenitores.
Reportando-nos a pergunta P1 anteriormente apresentada noinicio dos resul-
A caracterizacdo do grupo relativamente a habitacdo/alojamento comple- tados, convém recordar que a amostra Francesa incluia 66,7% de Millennials
mentou esta pergunta com a inquisicdo em mais dois aspetos. O primeiro era: da faixa etaria superior (25 a 34 anos), enquanto a americana incluia 81,3%
quantos dos millennials vivem com os pais ou com amigos (a resposta negativa de elementos desta faixa, tratando-se portanto do subdominio mais idoso. Ainda
significava que vivem sozinhos, ainda que em alojamento partilhado). assim, quase 40% dos Millennials americanos também declara pretender con-
tinuar na casa dos pais nos préximos 5 anos. Nos paises ibéricos, essa resposta
Esta questdo conduziu aos sequintes resultados: corresponde praticamente a1l em cada 4 individuos, eemInglaterraal emcada5.

I\I>THEURESEA|RC{\D CH | Business

Consulting.
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Um outro aspeto pode inferir-se em resultado do cruzamento das duas per-
guntas anteriores. O de que cerca de 30% dos inquiridos vivem com amigos
ou familiares, que ndo sdo os pais (pois a pergunta P33 subentende que atual-
mente vivem com os pais), mas a pergunta P34 abria a hipdtese a “amigos ou

familiares”, que inclui outros para além doa pais.

Analisado deste angulo, é possivel estimar que serdo cerca de 30% os mille-
nials 18-34 que vivem em casa dos pais, com um valor mais elevado em Franca
(em que quase se atingem 0s 50%) e inferior em Inglaterra, onde essa percen-
tagem se queda nos 21%.

Alids esta questdo 33 valida a coeréncia das respostas sobre “Intencdo de
Comprade Casa” (questdo P30) em que a variacdo de resultados acompanha o

comportamento declarado das respostas da P33.

PARTILHA E REUTILIZACAO

P28 - Ja vendeu algum artigo que ndo precisava nalgum site de artigos
usados? (Ex: OLX, similar)

Pais Inglaterra
Sim 67,10% 57,70% 64,80% 66,20%
Ndo 32,90% 42,30% 35,20% 33,80%

Um dos tracos sociolégicos apontados a geracdo Millennium refere que esta
Geracdo tem habitos de partilha diferentes das anteriores, e esta muito receti-
va a comprar e vender objetos usado online de que ja ndo precisa/precisa (re-
-uso). Efetivamente o estudo vem comprovar essa economia de partilha com
valores de resposta muito préximos (P28-Vendeu artigo que ndo precisava

online?) e no patamar dos 60%.

ALL ABOUT
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B Sim

B Ndo

100%

50%

0%

31,20%

Javendeu algum artigo que ndo precisava nalgum site de artigos usados?

Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.

A pergunta 45 efetuou a verificacdo do comportamento oposto, ou seja, para
além de conhecer se os millennials utilizam o online para vender, importa

saber se da mesma forma utilizam o online para comprar.

Surpreendentemente o comportamento declarado pelosinquiridos é bastante
curioso, porquanto, embora os millennials declarem que vendem através de
sites de usados (conforme visto anteriormente com um patamar de respostas
positivas de 60%), apenas cerca de metade dos mesmos inquiridos declara
que alguma vez utilizou esses sites para...comprar! Ou seja, sdo bastante
praticos na forma de alienar objetos ou bens de que ja ndo precisam, mas
eventualmente este comportamento é dirigido a apenas obter algum dinheiro
extra, para comprar coisas novas. Portanto o conceito de “reutilizacdo” e igual
propensdo a compra de usados ndo é tdo determinante quanto o conceito de
“utilidade-oportunidade” no comportamento dos millennials, relativamente a
transacdo de produtos em estado de uso. Ha de facto um mercado de “sequnda
mdo”, mas em que os millennials sdo vendedores (e pessoas praticas) mas ndo

sdo compradores na mesma escala.

P45 - Alguma vez adquiriu produtos ou objectos usados, através das redes
sociais?

33,40% 36,00% 29,80% 40,50%

68,80%

66,60% 64,00% 70,20% 59,50%

CH | Business

Consulting.
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. . . CULTURA ALTERNATIVA
Alguma vez adquiriu produtos ou objectos usados, através das redes sociais?

P39 - Ja alguma vez foi a um “Boom festival” ou a eventos de “Alternative
100%

B Sim Culture”?
B Ndo 80% |
60% Pais| Portugal Inglaterra
Lo Sim 18,80% 17,30% 24,20% 33,20% 39,40%
o
Ndo 81,20% 82,70% 75,80% 66,80% 60,60%
20% I I I
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
DROGAS LEVES
P37 - E adepto da legalizacdo das drogas leves (cannabis)?
NOVAS EXPERIENCIAS
P35/P39 - OPEN MINDING Pais| Portugal Inglaterra
Sim 47,10% 46,10% 52,40% 63,60% 62,20%
Apontada como uma Geracdo mentalmente aberta, curiosa e tolerante, o Estu-
do considerou que importava medir objetivamente a autoavaliacdo dos Millen- N&o 52,30% 53,30% 47.60% 36,40% 37.80%
nials relativamente aos aspetos de abertura a novas experiéncias e marcos da
Cultura Social (“drogas leves”, “voluntariado”, “comida”, “experiéncias radicais”
e “culturas alternativas”). Os resultados obtidos foram os seqguintes:
DESPORTOS RADICAIS
GASTRONOMIA P35 - E adepto (pratica ou assiste) de experiéncias radicais?

P36 - Costuma experimentar restaurantes de “Cozinhas do Mundo”?

Pais

Sim 37,50% 35,60% 39,30% 27,40% 55,60%
Pais| Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A,
- Ndo 62,50% 64,40% 60,70% 72,60% 44,40%
Sim 45,10% 52,60% 52,30% 75,70% 58,10%
Ndo 54,90% 47,40% 47,70% 24,30% 41,90%

: CH | Business
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Pais| Portugal

Sim 53,30%

VOLUNTARIADO

P38 - Gostaria de fazer voluntariado num pais de Africa com alta incidén-
cia de pobreza e doenca?

57,80% 49,20% 67,20% 43,20%

Ndo 46,70%

42,20% 50,80% 32,80% 56,80%

. 100%
B Sim

NG
a0 80%

60%

40%

20%

0%

Sobre os dados obtidos apresentados nos quadros anteriores, podem tecer-se

0s seguintes comentdrios:

Os Millennials espanhdis sdo os mais conservadores nos dominios de drogas

leves e cultura alternativa.

OsIngleses sdo os menos abertos aos desportos radicais (campo em que os ameri-

canos, semsurpresa, ocupam o primeiro lugar, muito acimados outros Millennials).

Os mais tocados por quest8es de voluntariado e ajuda a pobreza sdo os Millen-

nialsingleses, espanhdis e portugueses.
Ja relativamente a experiéncia gastronémica, verifica-se um grau de abertura
muito grande de quase todos os individuos da amostra, com especial destaque

paraosingleses(75,7%)ealgum“conservadorismo”dos portugueses (45,1%),

valores que variam inversamente a sua qualidade e oferta gastronémica...

Costuma experimentar restaurantes de “Cozinhas do Mundo”?

Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA
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COMPETENCIA DIGITAL (REDES SOCIAIS)
P40/P47

Para além de ser apontada como a “geracdo nativa tecnolégica” e como tal,
altamente utilizadora de tecnologias, os utilizadores Millennials tém um com-
portamento digital adquirido (por apeténcia ou por defeito) em que sdo tipica-
mente engajados em redes sociais. Este estudo desenhou uma série de oito
Perguntas primdrias, que mediu a posicdo da Amostra, nos seguintes aspetos:
"Tempo Gasto na utilizacdo digital”, "Redes Sociais ferramentas profissionais”,

nou "o

“Habitos em Redes Sociais”, “Ferramentas de pesquisa”, “Redes sociais como

"ou

instrumentos de venda", “Redes sociais como veiculos de escolha e avaliacdo”

e finalmente, "Brand Marketing nas redes sociais".

TEMPO GASTO NA UTILIZACAO DIGITAL

P40 - Quantas horas por dia acha que gasta a navegar em redes sociais?

Pafs
Menos de 1h 25,00% 22,60% 14,20% 14,20% 16,30%
Entrelha3h 46,90% 44,20% 61,60% 47,40% 26,50%
Entre 3ha5h 13,90% 17,90% 15,70% 25,60% 30,70%
Mais de 5h 14,20% 15,30% 8,50% 12,80% 26,50%

B Menosdelh
B Entrelha3h
B Entre3ha5h

B Maisde5h

CH | Business

Consulting.
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Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.
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Portugal
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Inglaterra

E.UA.

Portugal
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Franca

Inglaterra

E.UA.
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10%

5%

0%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Como se visualiza no quadro anterior, a grande maioria dos Millennials inquiri-
dos afirma que gasta por dia entre 1 e 3 horas a navegar nas redes sociais, com
valores que variam entre 0s 44% (Espanha) e os 62% (Franca), com excecdo
dos norte-americanos que declaram valores algo inferiores (26,5%).

Porém, o Estudo utilizou uma técnica de segmentacdo de pergunta que nos

permite visualizar outras tendéncias.
Aquilo que chamariamos baixo-utilizadores (menos de uma hora por dia nas

redes sociais), onde os ibéricos ponteiam com valores a volta de 25%, e os

anglo-saxonicos e franceses declaram valores entre 0s 15 e 16%.

Menos de 1h

Ja os utilizadores de meio-dia (1 a 5 horas de presenca nas redes sociais, calcu-
lada por agregacdo dos dois valores) situam este quantil da amostra acima dos

57%, com um maximo de 77% em Franca

Entre 1ha5h
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B Menosdelh
B Entrelha3h
B Entre3ha5h
|

Mais de 5h

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

52,70%

Ja os chamados utilizadores-pesados (hard users), qualidade atribuivel aos
que passam por dia mais de 5 horas em redes sociais, apresenta um valor ele-
vadissimo nos Estados Unidos, onde os Millennials que declaram esta condicdo
ultrapassam os 26 por cento! Mesmo nos restantes quatro paises analisados
(com excecdo da Franca) é muito relevante, o percentil dos millennials que
passam mais de 5 horas por dia em redes sociais. Em Portugal e Espanha sdo
cerca de 1 em cada sete pessoas (13,9% em Portugal e 15,35% em Espanha)

e em Inglaterra os valores sdo préximos de 1 em cada oito pessoas (12,8%).

Mais de 5h

PARTILHA DE INFORMACAO

P42 - Costuma colocar os seus acontecimentos e fotos nas redes sociais?

Franca

54,70% 62,70% 63,20% 67,30%

47,30%

45,30% 37,30% 36,80% 32,70%

CH | Business
Consulting.

Uma percentagem elevadissima entre os millennials (com algum comedi-
mento entre os ibéricos, ainda assim, acima de 50% da amostra) partilha sem
problemas os seus acontecimentos e fotos pessoais nas redes sociais. O facto
de partilhar online é portanto natural e inerente ao comportamento desta
geracdo que, mais do que preocupada com a privacidade, estd apostada em
mostrar o seu dia-a-dia aos seus amigos e conhecidos das redes sociais.
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. 100%
B Sim
B NG
Ndo 80%
60%
40%

20%

0%

Pais Portugal

Costuma colocar os seus acontecimentos e fotos nas redes sociais?

Portugal Espanha Franca Inglaterra

Prevalece, ainda assim, alguma reserva, porquanto a larga maioria de inquiri-
dos afirma pertencer a grupos sociais fechados, eventualmente como forma
de cercear a devassa de informacdo por aqueles a quem ndo seja dirigida, e

delimitar a partilha.

P43 - Esta presente e participa em grupos sociais fechados?

Sim 75,20% 76,90% 64,00% 80,60% 69,10%
Ndo 24,80% 23,10% 36,00% 19,40% 30,90%
M Sim Portugal
B Ndo
Espanha
Franca
nglaterra
EUA.
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REDES SOCIAIS FERRAMENTAS PROFISSIONAIS

P41 - Usa as redes sociais como ferramenta profissional?

Pais| Portugal Inglaterra
Sim 50,60% 58,60% 60,20% 72,30% 60,00%
Ndo 49,40% 41,40% 39,80% 27,70% 40,00%
A pergunta 41, inquiria sobre se era verificado o uso de redes sociais enquanto
“ferramentas profissionais”. Ainda que ndo tenha sido explicado o que se en-
tendia por “ferramenta profissional”, as respostas tipicas colocam a resposta
positiva em niveis superiores a 59% (com a excecdo de Portugal, revelando
eventualmente algum atraso dos millennials portugueses na proficiéncia de
uso), atingindo um mdximo de 72,3% naInglaterra, e registando valores idén-
ticos, a volta de 60% em Espanha, Franca e EUA.
Usa as redes sociais como ferramenta profissional?
, 100% —
B Sim
B Ndo 80% |
60% |—
40%
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Esta pergunta foi complementada por uma outra, tentando medir o grau de
substituicdo do maior motor de busca do mundo (Google) pela eventual con-

corréncia das redes sociais.
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P44 - Utiliza as redes sociais como ferramentas de pesquisa, em vez do As perguntas 46 e 47 refletem que os millennials utilizam o seu veiculo de co-
Google? municacdo das redes sociais para obter informacdo que Ihes permita realizar
avaliacGes do que tencionam comprar, em indices que variam entre 0s 58,3%

em Portugal e os 71,9% em Inglaterra.

Pafs

Sim 34,50% 35,00% 30,90% 44.80% 30,00% 0 seguimento de Marcas através das redes sociais regista também valores

muitissimo elevados, comprovando a verdadeira importancia deste canal nas

Ndo 65,50% 65,00% 69,10% 55,20% 70,00% .. . N ~
estratégias de marketing de comunicacdo das Marcas. Com a excecdo de Fran-

ca, em que a resposta positiva roca o patamar de 70%, nos restantes paises a
informacdo das Marcas é sequida por 75-82% através das redes sociais.

Os resultados obtidos sdo coerentes com os resultados da questdo anterior,

porquanto os ingleses (que ja tinham declarado com valor prevalecente a L
L o o ) Segue marcas nas redes sociais?

utilizacdo de redes sociais como ferramentas profissionais), sdo os que mais

declaram utilizar as redes como forma de substituicdo do Google. Nos restan-

tes paises, esta penetracdo revela sempre valores entre os 30% e os 35%,

_ 100% ——
ainda assim ndo podendo dixar de ser considerados como significativos pois = Sim 90% |
traduzem a relacdo “mais do que 1 em cada 3"... ® Ndo 80% |
70% —
60% |—
50%
40% |—
COMPORTAMENTOS DE COMPRA EM REDES SOCIAIS 30% —
20%
P46 - Usa as redes sociais para saber as avaliaces de produtos ou servi- 10% — I I I
0%
cosquepensa comprar? Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
Pais| Portugal Inglaterra
Sim 58.30% 64,30% 60,60% 71,90% 67,40% COMPETENCIA TECNOLOGICA
Ndo 41,70% 35,70% 39,40% 28,10% 32,60%
P48/P55
0 estudo desenhou e realizou uma série de oito perguntas que tinha por obje-
P47-S d o tivo avaliar os aspetos de “competéncia tecnolégica” tentando medir a profici-
- Segue marcas nas redes sociais?

g éncia dos utilizadores Millennials de ferramentas digitais e redes sociais, mes-
mo que, teoricamente, estejam tipificados como utilizadores frequentes. Este
capitulo tentou perceber se, para além de utilizadores, os millennials estdo

Pais| Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A. e . . . R
- familiarizados com as tecnologias digitais, ao nivel de software e aplicacdes,

Sim 74,90% 78,70% 69,20% 81,90% 79,40% retirando delas a maior performance para a qual foram desenhadas. Esta ava-

Ndo 25,10% 21,30% 30,80% 18,10% 20,60% liacdo podera considerar-se como “literacia digital”, que, portanto, é diferente

de utilizacdo. As perguntas projetadas incidiram sobre aspetos de “Multitecno-

"o "o "on

logia”, “Familiaridade”, “Intensidade”, "Up-to-date” e “Preferéncias”.

I\I>THEURESEA|RC{\D CH | Business

Consulting.



ALL ABOUT
GERACAO MILLENNIUM

NUMERO DE APP'S

P52 - Temideia de quantas apps teminstaladas (e utiliza) no seu telemével?

Pais| Portugal Inglaterra

Sim 58,90% 64,10% 53,70% 57,70% 51,10%

Ndo 41,10% 35,90% 46,30% 42,30% 48,90%
P53 - Quantas apps utiliza?

Pais| Portugal Inglaterra

Em média 14,4 14,69 9,4 14,53 17,11

A primeira questdo incidia sobre a consciencializacdo que os préprios indivi-
duos tém acerca do nimero de aplicacdes moveis que tém instaladas e que
utilizam. De uma forma geral, pode verificar-se que os préprios tém uma
razodvel consciencializacdo sobre as app's instaladas (entre 51,1% e 64,1%
escolheram aresposta positiva).

Também acerca das app’s que sdo mais frequentemente utilizadas, verifica-
-se uma certa homogeneidade (com um ponto médio nas 14,5 app’s utilizadas
por individuo), valor que aumenta um pouco junto dos millennials americanos
(17,11) e diminui junto dos franceses (9,4), claramente menos dados a utiliza-

cdo de aplicacdes moveis.
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18
16
14
12
10

o NN~ O @

Quantas apps utiliza? (em média)

— 17,11
— 144 14,69 14,53
7 | | 9’4 |

Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA

A questdo sequinte tentou determinar quais as aplicacdes mais populares

junto dos millennials, de utilizacdo massiva ou quotidiana.

P55 - Qual a app que utiliza com maior frequéncia e diariamente?

Pais|
Facebook 23,80% 33,30% 29,70% 30,10% 21,80%
Instagram 22,30% 13,70% 7,60% 12,50% 8,40%
Facebook messenger 11,60% 6,20% 21,50% 5,30% 18,70%
WhatsApp 10,00% 10,00% 1,80% 9,50% 0,00%
Email 9,50% 9,00% 8.70% 8.60% 7,60%
Youtube 1,60% 1,60% 15,30% 5,60% 14,90%
Spotify 5,50% 2,10% 0,20% 2,00% 0,00%

CH | Business
Consulting.

Do quadro de respostas pode inferir-se que o Facebook continua a ser apon-
tado como a aplicacdo mais frequentemente utilizada, embora em menor grau
pelos americanos, o que podera ser eventualmente explicado por uma maior
frequéncia média do nimero des app's instaladas, como se viu no ponto an-

terior. Ndo deixa também de ser curioso verificar que em Portugal, o nimero
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de millennials que declaram a utilizacdo frequente do Instagram ser quase P49 - Sabe o que sdo bitcoins?
idéntico ao nimero referido para utilizacdo frequente do Facebook, facto que

ndo ocorre em mais nenhum pais da amostra. O franceses lideram na utilizacdo

do motor de mensagens do Facebook (Messenger) e a utilizacdo de email é re- m Portugal Franca Inglaterra
. o o L e

ferida por apenas 7,9% a 9,5% dos inquiridos. Este facto ja indicia claramente Sim 58,20% 64,90% 56.60% 67.60% 71,50%
a maturidade da ferramenta e anuncia o seu eventual declinio e substituicdo

N e . Ndo 41,80% 35,10% 43,40% 32,40% 28,50%
por outras ferramentas de comunicacdo (o que alias ja se verifica atualmente
nos Estados Unidos).
De referirainda que o Youtube é muito popular entre os millenials americanos,
que registam nesta opcdo mais de 10 vezes a preferéncia dos ibéricos, e o triplo Franceses e portugueses sdo os menos familiarizados com esta realidade, em
da apontada pelos ingleses. Ainda assim, os franceses superam ligeiramente gue um ndmero superior a 40% declara desconhecer esse conceito.

os americanos, na preferéncia pelo Youtube.
A vulgarizacdo do contactless (pagamento por radiofrequéncia) apresenta

Devido aum problema técnico, ndo foi avaliada a posicdo do Tweeter, o que po- uma razodvel disseminacdo em Espanha, secundada por Portugal e Inglater-
derd de alguma forma ter enviesado os resultados (sobretudo em paises como ra, com frequéncia de resposta positiva a superar os 44%. Uma vez mais 0s
Espanha ou EUA onde se sabe que esta aplicacdo é muito popular). O tipo de franceses se declaram menos aderentes a novas tecnologias, e os americanos
pergunta formulada era fechado, e sé dispunha de 7 opcdes. registam uma posicdo média-inferior, o que tem uma explicacdo cultural,

porquanto os americanos ndo sdo grandes entusiastas de contactless por ndo
acreditarem na seguranca das transac8es, nem os grandes bancos americanos
apostarem fortemente no sistema.

Qual a app que utiliza com maior frequéncia e diariamente?

N P50 - Ja utiliza ou pensou utilizar o MB Way? (pagamento contactless por

B Portugal smartphone)
B Espanha 30% |-
M Franca 25% -
B Inglaterra 20% m Portugal Inglaterra
W EUA 15% | Sim 44,10% 50,70% 38,80% 44,20% 40,80%
10% — Ndo 55,90% 49,30% 61,20% 55,80% 59,20%
|||I|"||||| i
OD/O L L L . L L .. L .—.
Facebook  Instagram  Facebook  WhatsApp Email Youtube Spotify ) 100% —
messenger W Sim 90% |
o o 80% —
70% |
60%
50% |
FAMILIARIDADE E UP-TO-DATE 40%
30% |
Foram também formuladas e propostas varias questdes que pretendiam obter 20%
uma visdo sensibilidade geral sobre a familiaridade da geracdo Millennium com 10% |—
o entorno das tecnologias. A primeira delas questionada se o individuo sabia o 0%

~ , , . . Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
que sdo bitcoins, a moeda virtual do ciberespaco.

> MULTIDAD CH | Business

Consulting.
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29,50%

Também a vulgarizacdo do streaming foi utilizada para aferir a familiaridade e

0 up-to-date com as tecnologias digitais mais recentes.

P54 - Utiliza servicos de streaming?

39,30%

32,40%

Inglaterra

54,70%

48,60%

70,50%

60,70%

67,60%

45,30%

51,40%

941 AM

You Tube

~7

54,10%

De facto, os anglo-saxdnicos registam niveis muito superiores aos dos latinos
(Portugal, Franca Espanha), o que pode serinterpretado como um resultado da
comunicacdo dos grandes operadores do setor, em detrimento do conceito da
Europa do Sul, muito mais assente e arreigada a tradicdo das plataformas de

televisdo por cabo.

COMPETENCIA MULTITECNOLOGICA
Um outro grupo de questdes permitiu medir a “literacia” dos millennials, rela-

tivamente a colocar em contacto e conexdo de funcionamento as multitecno-

logias digitais.

P48 - E capaz de por o seu telemével a passar videos numa Smart TV?

61,70%

62,70%

Inglaterra

67.10%

65,00%

45,90%

38,30%

37,30%

32,90%

35,00%
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P51 - Sabe passar um video do YouTube para um ficheiro de mdsica resi-
dente no seu telemével?

69,70% 67,10% 71,10% 75,00% 81,20%

30,30% 32,90% 28,90% 25,00% 18,80%

61,60%

QUESTOES MORAIS E FAMILIA
P56/P62
O Estudo tentou também realizar uma abordagem objetiva sobre a autoava-

liacdo relativamente a quest8es Morais e Familiares. As perguntas colocadas

a Amostra incidiam sobre o “Numero de Filhos", “Casamento”, “Importancia da

"o "n,n

Familia”, “Direito a Diferenca”; “Quest8es Etico-Morais” (aborto-eutanasia).

CASAMENTO

Foi perguntado diretamente aos individuos da amostra se tinham intencdo de

contrair matriménio (“Pretende casar?”)

P56 - Pretende casar?

64,40% 58,30% 59,70% 66,20%

38,40%

35,60% 41,70% 40,30% 33,80%

CH | Business
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As respostas foram bastante homogéneas, com uma pequena variacdo da média
(entre 58,3 e 66,2%), demonstrando que quase 40% do total da amostra ndo
manifesta, neste momento, a intencdo de vir a casar. Este valor é algo inferior nos
Estados Unidos (em que apenas 33,8% declaram ndo terem intencdo de casar)
e em Espanha (35,6%). Portugal acompanha de perto os valores de Franca e In-

glaterra, registando 38,4% de intencdes negativas relativamente ao casamento.
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Pretende casar?
) 100%
B Sim
90% +——
B Ndo 80% |
70% —
60%
50% |—
40% |
30%
20% ——
10% —
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA
FILHOS
A questdo seguinte do perimetro familiar inquiria os Millennials sobre a in-
tencgdo de ter (ou ndo) filhos, e, na afirmativa, quantos seriam. Os resultados
foram os sequintes:
P58 - Considera poder vir a ter filhos?
Pais Portugal Inglaterra
Sim 84,90% 85,60% 87,90% 86,90% 86,30%
Ndo 15,10% 14,40% 12,10% 13,10% 13,70%
B Sim Portugal
M Ndo
Espanha
Franca
Inglaterra
EUA.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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Como se verifica dos resultados, e contrariando alguma ideia feita sobre o
suposto egoismo dos Millennials, traduzido na eventual rejeicdo a ter filhos, as
respostas registam uma vontade de paternidade/maternidade sempre acima
dos 85% e sdo bastante homogéneas.

A pergunta sequinte (“Quantos filhos pretende vir a ter?”) reforca o sentido da
anterior, revelando que ndo sé os Millennials sao devotados a procriacdo, como
ndo consideram, em regra, vir a ter menos de dois filhos, com uma pequena
excecdo em Franca (para menos) e nos Estados Unidos (para mais). Alids, a
conjugacdo desta trés perguntas vem sublinhar a enorme importancia que a

familia continua a ter na sociedade norte-americana.

P59 - Quantos?

Pais Inglaterra
Em média 2,13 1,59 2,12 3

4 —

3

T

e

0

Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.

CH | Business
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Uma ultima questdo foi colocada para tentar compreender a importancia da
questdo familiar, e até que ponto o conceito de familia é importante na geracdo
Millennium. Essa questdo tentou estabelecer a escala de importancia entre
trabalho e familia, e a prioridade que os millennials atribuem a cada uma. As
respostas obtidas foram significativas: na Europa cerca de 80% dos inquiridos
prioriza os motivos familiares relativamente ao trabalho (nos Estados Unidos
este valor baixa para 68,6%). Ndo pode deixar de notar-se que as preocupa-
cdes de “carreira profissional” sdo teoricamente mais relevantes nesta fase
da vida (18-34 anos) do que em qualquer outra, pelo que os resultados ndo
podem deixar de constituir um indicador relevante sobre as prioridades da

geracdo Millenuim, no binémio trabalho-familia.
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P57 - Estaria disposto(a) a abdicar da vida profissional em prol de um mo-
tivo familiar?

Pais Portugal Inglaterra
Sim 77,40% 78,50% 78,30% 80,30% 68,60%
Ndo 22,60% 21,50% 21,70% 19,70% 31,40%
100%
B Sim
B Ndo
50% | | |
0% I I I I
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA
QUESTOES DO FORO MORAL
Um conjunto de trés questdes, versando temas da atualidade do foro moral
(aborto, eutanasia, direitos dos LGBT) foi proposto aos elementos da amostra,
com o objetivo de tentar estabelecer um perfil que possa ser admitido como
tipico da Geracdo Millennium.
P60 - Esta de acordo que os homossexuais (LGBT) tenham um tratamento
de igualdade em todos os Direitos de Familia?
Pais| Portugal Inglaterra
Sim 82,40% 84,20% 87.60% 87.50% 83,80%
Ndo 17,60% 15,80% 12,40% 12,50% 16,20%
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P61 - Achaquealnterrupcdo Voluntdaria da Gravidez (aborto) deve serlegal?

Pais| Portugal Inglaterra)

Sim 84,30% 82,30% 84,30% 85,50% 86,30%

Ndo 15,70% 17,70% 15,70% 14,50% 13,70%
P62 - Consideraria positivo que fosse regulamentada a eventual pratica
da Eutanasia?

Pais| Portugal Inglaterra

Sim 87,50% 84,20% 98.50% 85,60% 91,30%

Ndo 12,50% 15,80% 1,50% 14,40% 8,70%

CH | Business
Consulting.

Aparentemente, hd uma grande homogeneidade nas respostas, que em qual-
quer dos casos ultrapassam os 80% de resposta positiva, e no caso da euta-
nasia, superam mesmo os 85%, com um valor extremos, de quase 100% em
Franca! Pode eventualmente afirmar-se que a geracdo Millenium é tolerante e
extremamente aberta as questdes morais fraturantes, num grau estatistica-

mente significativo.

SAUDE E BEM-ESTAR
P63/P67
0 Estudo tentou encontrar uma matriz de comportamento dos millennials face

aos habitos e praticas de saulde, através de cinco perguntas incidindo sobre o
“Conceito de Satide”, o0 “Exercicio Fisico”, o consumo de “Alcool” e “Tabaco”.
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P63 - Na sua opinido, ser saudavel é sinénimo de:

Pais
Ter uma alimentacdo correta 45,00% 71,00% 55,00% 72,80% 48,60%
Praticar exercicio fisico reqularmente 37,20% 56,70% 51,20% 68,50% 41,20%
Ndo estar doente 25,10% 35,20% 24,40% 37,70% 39,20%
Ter peso certo em relacdo a altura 17,20% 29,70% 34,80% 39,80% 19,50%

|u

E interessante a forma como o conceito “ser saudavel” é entendido diferente-
mente nos varios paises. Enquanto em Inglaterra e Espanha ser sauddvel esta
essencialmente associado a ter uma alimentacdo correta (com respostas pre-
valecentes de 72,8% e 71%) e a pratica exercicio fisico, nos Estados Unidos
“ser sauddvel” é, ndo sg isso, mas também “ndo estar doente”. Ja em Franca as

preocupacdes com o peso (obesidade) ressaltam de entre as ideias centrais do

conceito de “ser saudavel”.

Como complemento a esta pergunta, e com o objetivo de validar a coeréncia e
consisténcia da resposta anterior, foi colocada a amostra uma outra pergunta
que inquiria diretamente os individuos sobre se tinham habitos regulares de

exercicio fisico. Os resultados obtidos foram os sequintes:

P64 - Pratica exercicio fisico reqularmente?

Pais

Sim 49,10% 50,50% 58,80% 58,80% 54,70%

Ndo 50,90% 49,50% 41,20% 41,20% 45,30%

Ndo deixa de ser interessante o facto de esta pergunta revelar que, embora
a pratica de exercicio nos casos de Portugal e E.U.A., ndo tivesse sido apon-
tada na questdo anterior como um fator prevalecente do conceito “satide”, as
respostas dos millennials destes paises acabassem por demonstrar que esta
geracdo pratica exercicio reqgularmente, a um nivel muito elevado, que atinge
entre 49,1% a 58,8% do total da amostra.

PQTHEUD?ESEAIRCHAD
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Pratica exercicio fisico reqularmente?
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Foi também considerado importante determinar se a prdtica de exercicio fisico
estaria associada ao perfil tecnolégico desta geragcdo. Neste sentido inquiriu-
-se se osindividuos daamostra utilizam alguma aplicacdo mével para controlar

asua pratica desportiva.

P67 - Utiliza smartwatch ou alguma app para monitorizar a sua pratica de
exercicio?

Sim 20,20% 22,70% 21,40% 27,20% 33,40%

Ndo 79,80% 77,30% 78,60% 72,80% 66,60%

As respostas demonstram que cerca de metade do valor anterior associa as
tecnologias a prética de exercicio fisico, conformando um lifestyle muito
préprio desta geracdo. Como seria de certo modo expectavel, os individuos
anglo-saxonicos (E.U.A e Inglaterra) apresentam uma frequéncia de resposta
positiva superior.

As duas questBes que completavam esta pool, referiam-se aos habitos de vida
sauddveis, e nomeadamente as potenciais adicdes (alcool e tabaco).

CH | Business
Consulting.
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P65 - E fumador? REFEICOES PRONTAS / CONVENIENCIA

Um primeiro grupo de perguntas avaliou a valorizacdo, por parte da amostra,

Pais| Portugal Franca Inglaterra do uso de refeices prontas e congeladas na vida quotidiana.
Sim 20,90% 24,20% 60,90% 58,80% 19,10%
Ndo 79,10% 75,80% 39,10% 41,20% 80,90%

P70 - A compra de uma refeicdo pronta / preparada é motivada porque:

P66 - Ingere bebidas alcoélicas pelo menos uma vez por semana? Portugal Inglaterra

Ndo consumo refeices prontas / preparadas 8,30% 8,30% 66,70% 7.40% 6,70%
E mais barato 8,80% 10,30% 3,70% 7.80% 7.90%
Pais| Portu al Es anha Franca In laterra E.U.A.
. 5 : . Ndo quero ter trabalho na cozinha 15,00% 18,50% 14,70% 22,20% 17,10%
Sim 34,70% 35,20% 62,30% 58,80% 37,50% o .
Ndo sei cozinhar suficientemente bem 5,30% 4,20% 4,40% 5,30% 17,40%
Ndo 65,30% 64,80% 37.70% 41,20% 62,50% .
Ndo tenho tempo para cozinhar 47,30% 50,20% 2,10% 43,70% 30,60%
Sdo saborosas 6,60% 3,40% 5,30% 9,70% 15,80%
Outra, qual? 8,70% 5,10% 3,10% 3,90% 4,50%

Relativamente ao tabaco, o survey determinou um comportamento diferen-
ciado, resultante da educacdo para a sadde. Enquanto em Portugal, Espanha e

Estados Unidos a percentagem de individuos que se declaram fumadores varia ) ) o .
De uma forma geral, os millennials declaram a sua adesdo as refeicdes prontas
entre 05 19,1% (EUA) e os 24,2% (em Espanha), em Franca e Inglaterra esse . o . o L
) 3 ) - ) (por andlise inversa da hipétese exclusiva da opcdo “ndo consumo refeicdes
ndmero é quase o triplo, e alcanca valores tipicos ao nivel dos 60%! N N ]
prontas”), com excecdo dos franceses que declaradamente ndo aderiram a

) ) | . ) esse habito de lifestyle. Alids, o comportamento dos Franceses é manifesta-
Também relativamente ao alcool se verificam comportamentos dispares, ) ) )
o ) ) o ) mente diferente e desfasado de todos os restantes paises analisados, num
idénticos aos anteriores, o que confirma a coeréncia da amostra. O nivel de L
) i ) facto que se podera atribuir supostamente a duas causas: o fator cultural
consumidores de alcool dispara em Franca (62,3%) e em Inglaterra (58,8%),

. o (afinal, a Franca é a patria da haute cuisine e dos grandes chefs) e um efeito
enquanto em Portugal, Espanha e Estados Unidos se reduz, para valores tipi-

da "educacdo para a saude”, que em Franca colocou um grande enfoque nos
cos da ordem dos 35%-37%.

habitos alimentares, diferentemente dos demais paises analisados. Alids, esta

questdo permitiu também determinar as razGes de compra de refeicdes pron-

tas, sendo que, do quadro de respostas da pergunta P70 acima apresentado,
se constata que a “conveniéncia” é o fator preponderante da escolha. A opcdo
HABITOS ALIMENTARES “ndo tenho tempo para cozinhar” obtém, em todos os paises, exceto em Fran-

ca, a preferéncia dos respondentes.

P68/P77

Tratando-se de uma geracdo em mutacdo (ou pelo menos, definida supos- Curiosa é também a resposta dos americanos, sobre a hipétese apresentada
tamente como tal) o Estudo mediu uma série de dindmicas do Consumo de incapacidade de cozinhar, por falta de aptid@es. Os jovens millennials ame-
Alimentar, nomeadamente as que se relacionam com “Hébitos de Compra”, ricanos destacam-se por serem aqueles com menor iliteracia na cozinha, com
“Fidelizacd0", “Conveniéncia”, “Nacionalismo”, “Tradic30”, “Satide e Alimenta- quase 18% de respostas escolhidas. Nos demais paises, a percentagem de
c30" (welbeing), “Motivacdo”, “Informac3o” e “Compra online”. jovens que declara que compra refeicdes prontas por inépcia na cozinha ndo

ultrapassa, em geral, 0s 5,3 % (Portugal e Inglaterra).

PQTHEUD?ESEAIRCHAD CH|BUSiness
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Foi também proposta uma questdo para medir a dinamica de consumo de re-
feicGes prontas/congeladas, que inquiria sobre se tem aumentado (ou ndo) a

aquisicdo habitual de refeicGes prontas entre os millennials.

P68 - Tem aumentado a sua compra de refeicGes prontas ou preparadas?

Pais

Sim 23,30% 26,10% 11,10% 45,90% 40,50%

Ndo 76,70% 73,90% 88,90% 54,10% 59,50%

O comportamento da amostra, uma vez mais, ndo foi uniforme. Enquanto
0s jovens anglo-saxénicos admitem ter aumentado a frequéncia de compra
deste tipo refeicBes (com respostas positivas cuja frequéncia varia entre os
40 e 46%), ja os ibéricos apresentam um valor que é cerca de metade deste.
Os franceses (em coeréncia com a questdo anterior) sdo os mais renitentes a

aumentar o consumo e a compra de refeicdes prontas e congeladas.

Tem aumentado a sua compra de refeicGes prontas ou preparadas?

B Sim Portugal
B Ndo

Espanha

Franca

nglaterra

EUA.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Ainda nesta analise de utilizacdo de refeicGes pré-preparadas, foi analisada a
penetracdo de refeic8es ultracongeladas.
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P69 - E consumidor de refeicdes congeladas (excepto pizza)?

Pais

Sim 36,50% 38,00% 24,40% 42,40% 51,30%

Ndo 63,50% 62,00% 75,60% 57,60% 48,70%

Das respostas obtidas notam-se diferentes tendéncias: enquanto nos paises
anglo-saxonicos a penetracdo de refeicBes prontas ultracongeladas é elevada
junto dos millennials (com valores que superam os 42%, e 0s 51% no caso
dos EUA), ja na Europa latina esta penetracdo é inferior (pressupondo even-
tualmente que a tipologia de refei¢cBes pré-preparadas assenta muito mais em
produtos refrigerados ou takeaway).

CONSUMO DE PRODUTOS FRESCOS

Como complemento da analise anterior, importava determinar também se os
habitos alimentares dos millennials incorporam o consumo de alimentos fres-

cos, frutas verduras e ndo-processados. O perfil de respostas obtidas foi:

P72 - Considera que atualmente compramais produtos alimentares frescos?

Pais

Sim 84,90% 86,40% 83,50% 88,60% 73,20%

Ndo 15,10% 13,60% 16,50% 11,40% 26,80%

Das respostas obtidas pode inferir-se que nos habitos alimentares da geracdo
Millennium esta fortemente incorporada a preocupacdo por consumir produ-
tos frescos, comindices de resposta positiva que varia normalmente acima dos
849% (exceto nos Estados Unidos onde se regista um valor significativamente

menor, mas, ainda assim, acima dos 73%).

CH | Business
Consulting.
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TRADICAO E VALOR ETNICO /ORIGEM LOCAL

Uma outra questdo confrontou os millennials com a sua proximidade com os
produtos da Tradicdo dos respetivos paises (queijos, enchidos, pastelaria). O
estudo pretendia determinar até que ponto a estandardizacdo dos habitos de
consumo e o fast food tinha supostamente destruido a ligacdo com os “produ-
tos da terra” e da Tradicdo.

P73 - E cliente / consumidor habitual de produtos tradicionais (queijos,
enchidos, doces, etc.)?

Pais| Portugal Inglaterra
Sim 75,30% 75,60% 91,30% 70,50% 77,70%
Ndo 24,70% 24,40% 8,70% 29,50% 22,30%

Com base nas respostas, o estudo veio a determinar que, embora seja uma
geracdo globalizada e amante de comidas do mundo e produtos étnicos, os
millennials ndo cortaram com a Tradicdo, e gostam muito de apreciar um
bom queijo ou outras iguarias da tradicdo local. Esta preferéncia reforca-se
em franca (a pdtria dos mil queijos, dos patés, das ostras, dos vinhos e das
iguarias), registando um valor de resposta positiva de 91,3%, e reduz-se em
Inglaterra, onde objetivamente se pode comentar que nunca foi pdtria de
grande gastronomia tradicional... Nos Estados Unidos este valor sobe, o que
se explica eventualmente pela preservacdo de costumes e raizes das varias

etnias da emigracdo americana.
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W Sim

B Ndo

Produtos nacionais

E cliente / consumidor habitual de produtos tradicionais (queijos, enchi-
dos, doces, etc.)?

Portugal
Espanha
Franca
Inglaterra

EUA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Relacionado com esta tematica de manter a tradicdo e as origens, foi levantada
aquestdo do peso da Marca-Pais nas opcoes de escolha alimentar dos millenials.

Até que ponto estdo disponiveis por gastar mais, comprando produtos nacionais.

P74 - Nas suas compras procura os produtos nacionais ou os mais baratos?

34,80%

44,20%

21,70%

Inglaterra

38,60%

27,50%

Mais baratos

65,20% 55,80% 78,30% 61,40% 72,50%
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As respostas obtidas demonstram que em Espanha o sentimento de “comer
espanhol” é muito arreigado (o pais das tapas e de uma gastronomia unica que
forma parte do seu lifestyle, mesmo dos millennials) e alids estd assente numa
das inddstrias agroalimentares mais fortes do mundo. Em Portugal e Inglaterra
0 “compre-nacional” é ainda significativamente forte. Em Franca, apesar de se
declararem rendidos aos produtos da gastronomia tradicional e de terem uma
industria alimentar potente, os Franceses olham muito para o fator preco, o
que é supostamente explicado pelo facto do preco médio dos produtos de
alimentacdo, medido em paridade de poder de compra, superar significati-
vamente a média de precos de outros paises. Os millennials americanos, um

pais aberto onde a cultura comportamental é essencialmente “prdtica”, ndo
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100%

ha fortes tracos de nacionalismo de compra de produtos alimentares, alids
acompanhando o que se verifica em quase todas as categorias (téxtil, equipa-
mentos, bens duradouros) onde os americanos se importam pouco acerca de

se um produto é fabricado nos USA, na China ou no México...

Nas suas compras procura os produtos nacionais ou os mais baratos?

| Sim
= Néo 80% —
60%
40% —
20% — I I I I
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.
FREQUENCIA DE COMPRA ALIMENTAR, ONLINEE FIDELIZACﬂO
Um dltimo grupo de perguntas tentava determinar a frequéncia de compra de
produtos de alimentacdo, a abertura a comprar produtos alimentares online e
o comportamento de fidelizacdo a determinada Marca ou produto.
As respostas obtidas foram as seguintes:
P76 - Quantas vezes por semana compra comida (grocery)?
Pais| Portugal Inglaterra
Menos frequentemente 17,70% 17,20% 27,10% 18,00% 13,90%
Uma vez por semana 46,00% 45,50% 42,20% 46,10% 29,40%
2 a3vezesporsemana 26,90% 31,90% 21,70% 27,70% 40,50%
Todos os dias 9,40% 5,40% 9,00% 8,20% 16,20%

ALL ABOUT
GERACAO MILLENNIUM

As respostas obtidas demonstram que os millennials sdo tipicamente clientes
de umaida semanal ao supermercado, excetonos EUA, onde prevalece de facto
a conveniéncia (a percentagem dos que declaram comprar mercearia todos os

dias ou vdria vezes por semana, regista, em acumulacdo, um valor de 56,7%).

Nos demais paises, a opcdo prevalecente é sempre a da compra semanal Com
valores tipicos entre 0s 42% e 0s 46%). Ainda assim, em Franca, quase um ter-
codos millennials compra menos de uma vez por semana, 0 que supostamente
tem a ver com o formato de distribuicdo prevalecente, (ainda) muito baseado
no hipermercado, e com o habito de “encher o carrinho para quinze dias”.

COMPRA ONLINE

P75 - Seria capaz de comprar produtos alimentares online?

59,80% 57,10% 66,10% 66,00%

40,20% 42,90% 33,90% 34,00%
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Os millennials assumem-se como geracdo tecnoldgica, também no que respei-
ta a possibilidade de realizar compras de produtos alimentares online. Embora
reconhecidamente a maior reniténcia (e utilizacdo) das compras online sejare-
lativa aos produtos alimentares, do ponto de vista de potencial, os millennials
ndo demonstram qualquer resisténcia a utilizar este canal para as compras de
alimentacdo, registando niveis de resposta positiva entre os 55% e o0s 66%

(nos Estados Unidos).

FIDELIZACAO

Foram também questionados, os elementos da amostra, sobre o seu compor-
tamento de fidelizacdo a uma Marca ou produto alimentar. Os resultados foram

0s sequintes:
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P77 - Ndo encontra o seu produto alimentar habitual no seu local de com-
pra. 0 que faz?

Pafs

Traz outro produto substituto 43,70% 44,20% 56,00% 48,70% 51,90%

Vai a outro local de compra préoximo a procurado produto  28,90%  28,50% 23,30% 25,80% 24,90%

Deixa para comprar mais tarde 27,40% 27,30% 20,70% 25,50% 23,20%

Os resultados demonstram que o “marquismo” é mais fraco nos EUA e em Fran-
ca, com valores acima dos 50%, das pessoas que admitem que trazem outro
qualquer produto substituto. Este racio € algo inferior em Portugal, Espanha e
Inglaterra, com valores que rondam os 44-48%, o que traduz uma maior fideli-

zacdo dos consumidores millennials face aos seus produtos e marcas habituais.

CARNE EINTOLERANCIAS

Uma dltima série de questdes focava-se na recolha das opinides dos millen-
nials relativamente ao consumo de carne e intolerancias alimentares. Sendo
embora conhecidos os dados oficiais da Direcdo Geral da Satde sobre as ocor-
réncias de intolerancia alimentar, importava conhecer também uma opinido de

sensibilidade dos millennials sobre esta questdo.

A pergunta sobre o consumo de carne (feita de um ponto de vista de tendén-
cia) procurava igualmente determinar se a ideia empirica de que esta geracdo
estd a transformar-se numa geracdo vegetariana, tinha ou ndo alguma corres-
pondéncia com a realidade.

P71 - Nos ultimos 5 anos considera que desenvolveu alguma intolerancias
alimentar?

Pafs

Sim 22,40% 25,20% 12,70% 23,70% 42,30%

Ndo 77,60% 74,80% 87.30% 76,30% 57,70%

@THEURESEAIRCHAAQENCV
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Atualmente consome mais carne

Relativamente ao aspeto das intolerancias alimentares, de facto uma percen-
tagem significativa de millennials em Portugal, Espanha e Inglaterra (préxima
dos 25%) afirma que considera ter passado a sofrer de alguma intolerancia
alimentar. Este valor sobe para ndmeros elevados nos Estados Unidos da Amé-

rica, onde regista mais de 42% de opinides positivas.

Ja quanto ao consumo de carne, na opinido declarada dos elementos da amos-
tra nos cinco paises, parece poder inferir-se dos resultados que os millennials
alegadamente estdo num processo de redugdo de consumo de carnes, e que
este fenémeno é transversal ao conjunto de paises analisados. Com a excecdo
dos Estados Unidos da América, a maioria das opinides expressas declara,
num grau préximo ou superior a 60% que nos ultimos 3 anos reduziu o seu
consumo deste tipo de alimentos. Os americanos, pelo contrario, declaram ter
aumentado. Os consumidores ingleses sdo 0s mais resistentes, eventualmen-
te ainda por efeito da encefalopatia espongiforme bovina que ha uns anos
grassou nesse pais.

P78 - Considera que atualmente consome mais ou menos carne que ha
3 anos?

41,40% 36,20% 34,00% 30,10% 52,50%

Atualmente consome menos carne

58,60% 63,80% 66,00% 69,90% 47,50%

CH | Business
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Ao longo deste trabalho, que como referimos anteriormente envolveu 5 milin-
dividuos de cinco paises diferentes (registando mais de 400 mil opiniGes sobre
78 questdes especificas), foi possivel determinar alguns dos tracos marcantes
desta Geracdo, que a partida se encontra bastante influenciada, em termos
de pulsar social, pelo terrorismo e pela Cultura e diversdo. Mas que, como se
determinou, liga pouco a Politica, preocupa-se pouco pela Europa, liga alguma
coisa a fenémeno socialite e quase nada a Religido. Tdo pouco se surpreende

com a Tecnologia, que incorpora como a coisa mais natural das suas vidas.

Com base nos resultados que foram detalhadamente analisados e comenta-
dos aologodo Estudo, julgamos ser apropriado e ndo abusivo, realizar algumas
generalizacBes, assentes sobretudo nos conceitos de “Tendéncias”, em face
das respostas registadas.

Em termos de TRABALHO, os elementos da geracdo Millennium gostam do que
fazem, gostam ou gostariam de trabalhar remotamente, e sem horarios rigi-
dos. Estdo geralmente abertos a mobilidade geogréfica, se necessario. Dentro
destas Tendéncias, pode afirmar-se que os mais “conservadores” ainda sdo os
Portugueses.

Todos confiam em que vdo ter sucesso profissional, e vdo superar os seus pais.

Alias também esperam ser mais longevos que os seus progenitores.

Consideram-se bons Cidaddos, e acreditam num mundo melhor, mais igual e

com menos conflitos. No médio prazo, acreditam no éxito do seu Pais.

As principais Tendéncias detetadas na drea do DINHEIRO, poupanca e compras
dizem-nos que, de uma forma genérica, os millennials ja se consideram finan-
ceiramente independentes, e também que sdo intencionalmente poupados,
muito poupados! Talvez porque ganhem pouco, mas a esmagadora maioria
revela a esperanca de vir a ganhar significativamente mais dentro de 5 anos.

Acreditam no futuro dasua carreira profissional, com bons reflexos financeiros.

Admitem endividar-se mas moderadamente (1 em cada 2) e declaradamente,
sdo ponderados na hora de gastar. Na hora de comprar, admitem que consul-
tam e sdo muito influenciados pelos seus amigos, e ja revelam alguma preo-
cupacdo em comprar Qualidade. Gostam muito de Saldos e Promocdes, que
perseguem continuamente, e estdo bastante abertos a compra de usado.

Compram bastantes coisas online, ndo se revelam ecologistas nem demasia-

damente preocupados com a responsabilidade social daquilo que compram.
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As principais Tendéncias em termos de LIFESTYLE, dizem-nos que apesar de
poderem ter algumas limitacGes financeiras e serem ponderados a comprar,
gostam por vezes de extravagancia e do luxo efémero. Vendem bastante os

seus artigos usados online, mas, curiosamente... ndo compram ail

Querem vir a ter carro, ndo aderiram significativamente ao carsharing. Ndo
sdo grandes adeptos dos transportes publicos, exceto em Franca onde os mil-
lennials aderem massivamente a ideia de andar de comboio, de metro ou de

autocarro.

Ndo pensam em comprar casa de forma massiva, como se isso fosse a esséncia
do seu lifestyle (apenas 1 em cada 3), e dois tercos vivem com os pais, familia
ou com amigos. Uma franja significativa, 1 em cada 3 ou 1 em cada 4, ndo esta

a pensar sair de casa dos pais nos préximos 5 anos...

Sdo bastantes abertos as cozinhas do Mundo, mas ndo sdo demasiadamente
“alternativos”, talvez os anglo-saxénicos sejam um pouco mais. E também ndo

sdo demasiadamente dados a desportos radicais, com excecdo dos Americanos.

Estdo grandemente a favor da liberalizacdo das drogas leves e gostariam de
fazer voluntariado.

AsTendéncias encontradas ao nivel do DIGITAL e das REDES SOCIAIS dizem-nos
que os millennials passam entre 1 a 3 horas a navegar na web (os Americanos 3
a5horasoumais!) e dois tercos partilham os seus acontecimentos quotidianos
na rede. Grande parte dos millennials pertence a “grupos fechados” e usa as

redes sociais como ferramenta profissional.
Avaliam produtos e seguem as suas Marcas favoritas nas redes sociais.

Utilizam com frequéncia cerca de 15 app’s de telemével, algo menos em Franca.
O Facebook lidera, ameacado pelo Instagram em Portugal, Espanha e Inglaterra.

Sdo tecnologicamente competentes, e aderem a novas propostas de tecnolo-
gias emergentes.

J&as tendéncias associadas a QUESTOES MORAIS e a FAMILIA revelam que dois
tercos dos millennials pretendem casar-se e que quase 90% deles pretende
ter filhos, bastantes! Entre 2 e 3 descendentes, exceto em Franca, quicd mais
egoistas. Os dados dizem-nos também que os millennials estariam dispostos a
sacrificar-se pela Familia.

Apoiam a igualdade de direitos gay, a interrupcdo voluntaria da gravidez e a

eutandsia, semreservas.
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Por ultimo as principais tendéncias relativas 8 SAUDE demonstram que esta

geracdo pratica bastante exercicio fisico e preocupa-se em comer bem.

Os Portugueses e Espanhdis ndo fumam nem bebem dlcool, ao contrdrio dos
Franceses, Ingleses e Americanos. Ou, pelo menos, comparativamente um

muito menor grau do gue estes.

Consomem refeicdes prontas e bastantes frescos, gostam de queijos e produ-
tos tradicionais. Vdo as compras frequentemente, e provavelmente compram
pouco de cada vez. Sdo fiéis aos seus produtos e Marcas, mas s6 até certo
ponto. Estdo a deixar de comer carne, ou pelo menos a reduzir, com a excecdo

dos Americanos.

Em sintese, ndo estando perante uma Geracdo de rotura, mas de evolucdo, jul-
gamos que o estudo consequiu encontrar e determinar algumas das diferen-
cas mais notaveis desta geracdo de 18-34 anos, e estabelecer alguns padrdes
e Tendéncias que se podem considerar genéricas a este Grupo. Que prova-
velmente se irdo definir e reforcar nos préximos anos, e que provavelmente
irdo marcar a vida, os acontecimentos e o consumo nesta primeira metade do

século XX!.
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