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Introducao

A vida das pessoas e das empresas de todos os setores teve uma grande transformacao durante o ano de 2020. Em
todo o planeta, a pandemia da COVID-19 gerou restricdoes ao movimento de consumidores, trabalhadores e de bens
de consumo, impactando a logistica dos negdcios, as atividades diarias e as interacdes pessoais.

Como consequéncia, mudancas de habitos e padrdes de comportamento
gue se vinham a desenhar ou a mudar lentamente sofreram uma forte
aceleracdo. A digitalizacao dos negdcios e a intensificacdo da utilizacdo de
canais digitais de interacdo com os consumidores sdo exemplos de
tendéncias que ja se manifestavam, mas apresentaram uma forte
aceleracdo numa questdo de breves meses.

Lidar com a grande velocidade desta dinamica e interpretar as novas
exigéncias e procura dos consumidores tornaram-se imperativos
estratégicos para as empresas de retalho e para as marcas.

De modo a auxiliar as empresas de retalho e as marcas a decodificarem
este periodo de profundas transformacdes, cridmos o EY Future Consumer
Index, estudo que ajuda os lideres em todo o mundo a compreender e
acompanhar comportamentos e sentimentos dos consumidores.

Este estudo analisa em especifico o impacto da pandemia da COVID-19
sobre os consumidores portugueses, os seus habitos de consumo e
comportamentos. Desta maneira, o EY Future Consumer Index contribui
para a compreensdo de sentimentos, preocupacdes de curto, médio e
longo prazo, novos perfis de compra e novas relagdes de consumo dos
portugueses.
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Desde que o isolamento social passou a ser adotado no nosso pais, em
meados de marco, novas necessidades surgiram e novas prioridades de
compra emergiram num cendrio de grandes incertezas.

Isto faz com que seja essencial interpretar os habitos de consumo para
adequar os modelos de negdcio a novas realidades.

Nas préximas paginas, apresentamos a realidade portuguesa do consumo
durante a COVID-19 e as expectativas dos consumidores para o pos-
pandemia.

Seja bem-vindo ao EY Future Consumer Index.

Lisboa, novembro de 2020



O que é o EY Future Consumer Index?

O que é o EY Future Consumer Index?

O ndice do Futuro Consumidor da EY acompanha a mudanca de sentimento e
comportamento do consumidor ao longo do tempo e identifica segmentos

emergentes de consumo. Assim, fornece indicadores longitudinais e uma perspetiva

Unica sobre quais mudancas sao apenas reacdes temporarias a crise do COVID-19,
quais apontam para mudancas fundamentais e como pode ser o consumidor pds-
COVID-19.

The EY Future Consumer Index estd baseado em inquéritos guiados pela EY:
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Data

6 Abr to
13 Abr

4 Mai to
11 Mai

8 Jun to
15 Jun

20 Jul to
27 Jul

28 Set
to 31
Out

NUmero de
inquéritos
4,859

12,843

14,074

13,519

14,989

EETNES

5 paises: EUA, Canada, Brasil, Reino Unido,
Franca, Alemanha

13 paises: EUA, Canada, Brasil, Reino Unido,
Franca, Alemanha, China, India, Australia, Nova
Zelandia, Japdo, UAE, Ardbia Saudita

18 paises: EUA, Canada, Brasil, Reino Unido,
Franca, Alemanha, Dinamarca, Suécia, Finlandia,
Noruega, [ndia, UAE, Ardbia Saudita, China,
Indonésia, Japdo, Australia and Nova Zelandia

21 paises: EUA, Canada, Brasil, Reino Unido,
Franca, Alemanha, Dinamarca, Suécia, Finlandia,
Noruega, Italia, Espanha, India, UAE, Ardbia
Saudita, China, Indonésia, Japao, Portugal,
Australia e Nova Zelandia
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Por que o Indice foi criado?

A crise do COVID-19 mudou a maneira como as pessoas
vivem. O impacto duradouro serd sentido sobre como eles
compram, 0 que compram e como consomem 0s produtos,
media e experiéncias sociais. As empresas precisam prever
com urgéncia que tipo de consumidor esta a surgir para que
possam sobreviver a crise atual e construir recursos que serao
exigidos no futuro. A EY criou o Indice do Futuro Consumido
para responder a necessidade das empresas com insights
distintos, valiosos e aciondveis.

Nos ultimos 3 anos, imaginamos como seria o futuro
consumidor e o0 que isso significa para as empresas - como
parte do programa FutureConsumer.Now. |dentificdmos
futuros cendrios provaveis e plausiveis e cridamos personas de
consumidores. Assim, conseguimos entender as mudancas de
consumidor em tempo real e - 0 mais importante - a que tipo
de futuro pds-crise pode surgir.

O inquérito foi desenhado para criar uma perspetiva 360°
sobre o consumidor em transformagdo. Abrange
comportamentos, sentimentos e intencdes atuais. Algumas
das questdes procuram entender o que os consumidores
acreditam que farao quando a crise terminar. Apesar de nao
sabermos o que os consumidores realmente fardao, mas
permite-nos rastrear as suas expectativas em mudanca sobre
o futuro.

Consulte a nossa pagina dedicada a Future Consumer Index
no site EY.com para acompanhar os ultimos artigos sobre o

inquérito.



https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-now
https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-index

EY Future Consumer Index em Portugal
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Informacado Tecnica

Denominagao social
Ernst & Young, S.A.

Sede

Av. Republica, 90 - 32
1649-024 Lisboa
Portugal

Numero de registo de pessoa coletiva

500912645
Periodicidade Global Periodicidade Nacional
Mensal Trimestral

Objetivo de respostas da amostra:
¢ 1000 EUA

* 1000 Reino Unido

® 500 Canada

* 1000 Alemanha

¢ 1000 Franga

* 1000 Australia

® 500 Nova Zelandia

* 1000 india

* 1000 China

* 1000 Brasil

e 500 EAU

® 500 Arabia Saudita

® 1400 Nordicos (Dinamarca, Suécia, Finlandia, Noruega)
* 1000 Indonésia

¢ 1000 Japao

* 500 Italia

¢ 500 Espanha

¢ 500 Portugal
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Impactos

no sentimento e comportamento do consumidor



A Covid-19 teve um impacto sem precedentes no
comportamento do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores estao:

89% B Preocupados com a sua saude

Preocupados com as suas liberdades
76% B Preocupados com o0 seu emprego

Preocupados com as suas financas
91% B Mudaram a forma como compram

Mudaram os produtos que compram

82% B Mudaram a forma como trabalham

ONORONO

REIER] EY Future Consumer Index, outubro 2020

<88%}
‘87%}

54% ’



A Covid-19 teve um impacto sem precedentes no
comportamento do consumidor

TOP 3 impactos da COVID-19

“Estou a visitar as lojas fisicas com menos frequéncia”

“"Estou a gastar menos em itens nao essenciais (por exemplo: roupas,
cosméticos, artigos para o lar, etc.)"”

“Estou a preparar mais refeicoes em casa”

Pagina 9 EY Future Consumer Index, outubro 2020



A Covid-19 teve um impacto sem precedentes nos
HABITOS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

55y Sentem que a tecnologia os esta a ajudar a
y aproveitar mais a vida durante a pandemia

Sentem que a forma como vivem mudou
e . . a (3%
significativamente comparando com antes da pandemia
67% ’ Estao abertos a experimentar novas marcas ou produtos

Estao a passar mais tempo na internet 58%}
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A Covid-19 teve um impacto sem precedentes nos
SENTIMENTOS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

49, Acham que estao a lidar bem com os impactos da
y pandemia

Acham que serao precisos entre 1 a 2 anos para a 28“
COVID-19 deixar de afetar as suas vidas ’

40» Sente-se em controlo da sua vida

Estao menos dispostos a correr riscos 5 72%}
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A Covid-19 teve um impacto sem precedentes nas
FINANCAS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

3% Estao com rendimentos mais baixos

Estao a tentar poupar mais do que antes da pandemia 67%’

'80% ’ Tém que pensar com mais cuidado onde gastam dinheiro
Vao gastar menos nas festas e feriados de 71
dezembro/janeiro (Natal e Ano Novo) y

66% ’ Estdo a cortar gastos desnecessarios
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Atuais segmentos de comportamento de consumidores e
BEYOND

A crise provocou a formacdo de quatro segmentos principais que provavelmente evoluem para cinco segmentos
diferentes no longo prazo

Segmentos-chave Outubro* Segmentos-chave Beyond
(9%)
(19%) (16%)
(20%)
(32%)
(26%)
(37%)
(29%)
(13%)

2\

Pégina 13 EY Future Consumer Index, outubro 2020



A Covid-19 teve um impacto sem precedentes nas
COMPRAS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os gastos dos consumidores em varias categorias de produto alteraram-se:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Alimentos frescos
Alimentos enlatados e secos
Alimentos congelados
Bebidas alcodlicas
Comida para levar/entrega (refeicdes preparadas de...
Roupa e calcados
Bebidas ndo alcodlicas
Equipamentos desportivos e de fitness
Atividades de lazer fora de casa (por exemplo:....
Férias
Prendas para outras pessoas e doacdes
Produtos de luxo e outros prazeres

Servicos de cuidados pessoais (por exemplo:...

Servicos de entrega de supermercado

B Gasta menos ® Gastao mesmo ™ Gasta mais
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A Covid-19 teve um impacto sem precedentes no
CONFORTO do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, o nivel de conforto que os consumidores sentem durante as atividades do dia-
a-dia alterou-se:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fazer compras num supermercado
Ir ao centro comercial
Ir a um teatro/cinema
Comer num restaurante
Ir a eventos/espetdculos (por exemplo: concertos,...
Ir a um local de culto religioso
Ir ao ginasio
Ir @ um cabeleireiro ou spa
Ir @ uma consulta médica, centro de salude ou hospital
Fazer um cruzeiro
Viajar com transportes publicos (metro, autocarro,...
Ir para o seu local de trabalho
Passear em publico

Viajar de aviao

1 Desconfortavel m Nem confortdvel nem desconfortdvel m Confortavel
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A Covid-19 teve um impacto sem precedentes nos

CRITERIOS DE COMPRA do consumidor

O gue os consumidores valorizam?

Sustentabilidade Origem Local

Qualidade do Servico
Marca do produto

Personalizacao De luxo

Organico
Valores da Empresa re g O

Saudavel

Disponibilidade do Produto
Disponibilidade da Entrega
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Quando sao dispostos pagar mais?

1. PRODUTOS FABRICADOS NO MEU
PAIS

2. BENS E SERVICOS MAIS
SUSTENTAVEIS

3. PRODUTOS QUE PROMOVEM SAUDE
E BEM-ESTAR

4. Comprar marcas em gque confio

5. Produtos de alta qualidade


https://app.powerbi.com/groups/me/reports/3016093c-0729-474e-8090-e5bc9d835323/ReportSection?pbi_source=PowerPoint




Os consumidores preveem que a Covid-19 tera um impacto sem precedentes
nas COMPRAS no longo prazo

A pandemia COVID-19 terd um impacto duradouro nos gastos de consumidores em varias categorias de produto:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Alimentos frescos
Alimentos enlatados e secos
Alimentos congelados
Bebidas alcodlicas
Comida para levar/entrega (refeicdes preparadas de...
Roupa e calcados
Bebidas ndo alcodlicas
Equipamentos desportivos e de fitness
Atividades de lazer fora de casa (por exemplo:....
Férias
Prendas para outras pessoas e doacdes
Produtos de luxo e outros prazeres

Servicos de cuidados pessoais (por exemplo:...

Servicos de entrega de supermercado

W Vai gastar menos  mVai gastar o mesmo  m Vai gastar mais
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Hierarguia das necessidades de Maslow

ociedade Primeiro 9%

Page 19 Source: EY Future Consumer Index, October 2020

16%

20%

26%

29%



Segmentos Beyond por pais

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
NVEE
Australia
Nova Zelandia
Japao

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Arabia Saudita
Portugal
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Acessibilidade

Primeiro

I 5
—— 32
I 37
I 32
I 33
. 35
A 31
I 32
I 35

40

I 5/
A 34
I 35

—— 44
A" 46

17
I 19
I 32
I 28
I 26
I 22
I 6

Saude
Primeiro

I 6
I 25
I 24
. 28
I 25
I 27
I 30
I 29
—— 22
A 20
I 25
A 24
I 24
—— 22
A 24
—— 29
A 31
A 29
I 26
" 28
A 23
N 6
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Planeta
Primeiro

I 16
16
14
14
21
1
17
I 16
I 10
A 14
15
16
B 15
12
I ©
il
P 18
17
21
A 20
. 18
I ° ©

Sociedade Primeiro

I 14
I 15
- 15
I 16
N ©
3
13
13
w10
15
10
I 16
14
13
B 10
21
A 23
16
15
- 15
I 20
I ©

Experiéncia
Primeiro

LBl
13
w10
Ll
LBl
I 1
I ©
w10
. 14
10
12
w10
gl
s 8
Ll
13
B 10
I 7/
w10
. 12
16
I ° 0

-
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Quais dos seqguintes produtos os consumidores considerariam comprar de uma
marca propria?

% de consumidores que considerariam comprar os produtos de marca propria das sequintes categorias

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
Suécia
Australia
Nova Zelandia
NEE]

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Ardbia Saudita
Portugal
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Comida
embalada

I 49
. 61
I 66
I 2
A 65
I 46
I 37
I 46
I 5O
43
I 35
A 44
" 58
63
I 33
I 46
I 57
" 53
21
I 45
43
I S S

Produtos para
cuidar de casa

I /7
I 53
I 58
I 70
I 64
I 58
I 48
I 56
I 44
I 37
B 36
I 30
I 58
I 60
20
I 52
I 40
I 43
28
I 4D
I 44
I S/
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Beleza e
cosméticos

I 37
I 35
I S
I 43
I 42
I 33
A 30
43
A 31
I 30
I 25
A 34
A 32
31
17
I 40
I S/
I 38
I S/
40
" 51
P

Bebidas
nao alcodlicas

I 53
I 37
41
I 55
A 54
I 36
B 24
I 32
A 31
B 30
I 31
I 30
I 39
45
N 17/
A 28
I 32
I 28
15
24
26
I 46

Bebidas
alcodlicas

05
21
24
I 40
E— 32
5
22
29
E—— 30
e 31
7
30
26
25
D7
24
29
o

. 18
. 15
7
ek

EY



Até gue ponto 0 consumo vai passar para casa?

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
NVEE
Australia
Nova Zelandia
Japao

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Arabia Saudita
Portugal
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% que se sente desconfortavel em...

...ir @ um restaurante

...ir @ um bar

I 37 I 5/
—— 44 I 63
I 40 " 75
I 3 I S 2
A 33 I 56
A 31 - 48
I 37 I 38

I 3/ I 50
I 30 I 58
I 30 I 5O
A 34 I 60
40 I 60
27 41

e 15 I 33
A—— 53 I 79
L Y 70
B 20 I 40

I 50
I 51

P 86
. (1

I 31 I 60
I 33 I 45
I 35 I (1
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% que vai manter produtos
essenciais em casa o tempo todo

I 4
I 53
I 54
I 4 1
I 3 1
I 49
I 39
D7

B 06
B 3]
I 35
D7
I 44
I 44
20
I (G
I 57
I 34
I 42
I 55
I 56
. 26



Até que ponto as compras passarao para online?

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
Suécia
Australia
Nova Zelandia
Japao

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Ardbia Saudita
Portugal

Pégina 23

% gue acredita que o
modo como faz
compras mudara

I 3/
I 5
—— 43
I 37
I 29
I 35
I 28
A 33
27
—— 32
I 5
I 30
I 31
A 30
40
A 50
—— g2
—— 51
—— 477
I 48
A 40
I 50

% que consolidara as saidas
para comprar com menor

frequéncia e em maior volume

I 46
I S 1
" 54
I S 1
I 34
- 48
I 46
I 38
I
27
I 5/
I 34
. 51
—— 44
P 36
. O
I 40
A" 51
I 60
P 56
A" 50
I 4 5
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% que fard compras de
supermercado no longo
prazo

I
I 5
I 1
A 35
1
I 28
I 25
A 30
19
17

15
21
I 33
22
B 20
I 6O
A 62
41
I 40
" 48
—— 44
I 6

% que fara compras
online e as
levantara na loja

I 3
I 35
I S
I 29
11
I 29
I 25
I 26
. 18
23
A 23
I 23
I 33
I 29
. 18
A 58
47
P 39
" 42
" 48
—— g
I 06



Até que ponto o consumidor priorizara SUSTENTABILIDADE?

% que vai estar mais
atento as questdes
ambientais

% que se dispde a pagar
um valor adicional por
produtos e servicos

% que se dispde a pagar
um valor adicional pelas
marcas que contribuem

% que esta mais propenso a
comprar a marcas que revelam o
impacto que os produtos tém sobre

sustentaveis

para a comunidade

eles e 0 planeta

Global m——— S 1 I 05 . 00 I 50
EUA s 42 - 17 B 15 I 38
Canadd s 46 B 20 I 1/ P 45
Reino Unido s 44 . 24 15 P 43
Alemanha S 36 21 w13 P 47
Franca s 57 . 24 s 16 e 53
Itdlia e 58 I 27 - 23 e 63
Espanha s 56 . 22 19 . 62
Dinamarca s 37 B 19 w14 I 44
Finlandia s 33 . 22 N 13 P 42
Noruega M 35 B 16 s 14 I 44
Suécia I 41 - 23 w15 - 49
Austrdlia S 48 21 e 18 I 477
Nova Zeldandia s 44 - 23 . 17 . 47
Japdao mmmmam 35 e 8 10 . 32
ndia e 75 P 41 . 35 P 62
China I 66 P 32 I 29 P 50
Indonésia NI 76 . 28 P 32 e 66
Brasil s 72 w42 . 37 . A
UAE w62 I 28 . 26 P 50
Ardbia Saudita I 58 I 34 - 28 P 53
Portugal I -5 [ Wiy eyl .
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Até que ponto o consumidor priorizard a SAUDE?

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
Suécia
Australia
Nova Zelandia
Japao

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Ardbia Saudita
Portugal
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% que estara mais

consciente e cauteloso

guanto a sua saude

fisica
I -3
e 62
e 62
P 60
P 49
e 60
e 65
e 67
e 42
. iy
P 46
. 50
e 66
e 60
e 57
" 80
L oY
A 87
" 79
. 69
L
. e
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% que diz que sauddvel / bom
para mim se tornou mais
importante como um atributo

de produtos
I 55
A" 45
e 48
I 42
I 41
T 46
I e0
A 63
I 36
I 45
" 43
" 40
. 54
L i
I 39
S 80
e gl
3
A" 82
e
e
I - 5

% que se dispde a pagar um
valor adicional pelos produtos
gue promovem saude e bem-
estar

I S

- 20

s 19

w14

B 16

I 26

- 23

B 19

I 17

I 1/

21

. 20

B 15

w18

. 26
I 45
T e 2
I 42
L iy
. 38
. 49
[y



Até que ponto o consumidor estara disposto pagar um valor adicional pelas
marcas?

Global

EUA
Canada
Reino Unido
Alemanha
Franca
Italia
Espanha
Dinamarca
Finlandia
Noruega
Suécia
Australia
Nova Zelandia
Japao

ndia

China
Indonésia
Brasil

UAE

Ardbia Saudita
Portugal
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% que se vai preocupar
com a relacao
custo/beneficio do que

consome
I 58

L Y
I 60
I 5
A 44
" 58
A 65
" 58
I 36
I 40
4
I 40
A 64
A 59
A 55
I 81
A 69
—— T 2
A" 75
P 69
L )
.

% que pretende diminuir
o valor que gasta em
bens ndo essenciais

I 49
A 45
I 50
I 43
I 11
A 49
A 54
I 49
I 26
I 29
I 36
A 31
" 54
A 44
A 43
I 2
" 58
T4
A a7
" e
A 61
I
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% que vai comprar
mais produtos
bé§icqs de marca
prépria
I 34
I 30
. 34
. 33
27
I 35
I 34
I 41
16
w21
w18
w18
I 40
. 38
16
I 50
I 50
. 38
I 41
I 40
L i
I /3

% que vai comprar marcas
mais convencionais, em vez
de marcas inovadoras ou

artesanais
I 3

. 38
. 30
. 28
w15
27
I 30
B 30
14

w15

B 19

s 20
- 42
B 32
. 24
. 59
. 52
I 47
11
. 38
I 43
N 1 >



Quando a vida voltara a normal?

Dependente das atividades do dia-a-dia, os consumidores tém percecodes diferentes da rapidez com a qual a
normalidade voltara:

Compras

Trabalho

Comer fora/
Estar num bar

Vida social

Lazer

Estabilidade
financeira

Viagens

Pégina 27

DIENVAEINERER Meses Anos / Nunca

EY Future Consumer Index, outubro 2020

53% acredita que a maneira como vive a sua
vida, mudara significativamente no longo prazo

1%

50%
1%

45%

62%

26%
37%

ndo comprara produtos para os que nao sente
necessidade, mesmo que isso signifique
perder as ultimas tendéncias

mudara o modo como faz compras

estara mais consciente e cauteloso quanto a
sua saude fisica

consideram compras maiores de mercearia
em vez de ir as compras com mais frequéncia

dar mais atencdo ao impacto ambiental do que
compram e consomem

ird encomendar online e recolher em loja mais
frequentemente (p.ex. click and collect)

Espera poder trabalhar com flexibilidade

-
EY



A Covid-19 tera um impacto sem precedentes na
MOBILIDADE do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

59 Considera que o modo como utiliza os transportes
0 Ve
mudara no longo prazo

Usara os transportes publicos com menos frequéncia para
deslocacgOes para o trabalho

38¢ Usara o carro ou mota com mais frequéncia para
0 ~ 0 c
deslocacOes do dia-a-dia
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A Covid-19 tera um impacto sem precedentes nos
HABITOS FINANCEIROS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

61% § Vai poupar mais

Usara menos dinheiro fisico 56%’

\ 14% ’ Serd mais consciente e cauteloso com os seus gastos
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A Covid-19 tera um impacto sem precedentes nas
ESCOLHAS do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

Priorizara o meio ambiente e as mudancas climaticas
65% B na maneira como vive e na escolha de produtos que
compra

Colocara em primeiro lugar as suas necessidades e da sua
familia

Reavaliara a maneira como passa tempo a fazer o que

66% : :
mais valoriza

Vai cozinhar para si e para a sua familia com mais
frequéncia
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O que os consumidores sentem sobre o FUTURO?

43@ Esta confiante sobre o futuro

Ndo acredita que a economia nacional recuperara no

, . 61%
proximo ano

proximos anos

Tem receio de ser infetado com COVID-19 ‘ 76%}

Pégina 31 EY Future Consumer Index, outubro 2020

61%> Nao tem certeza se vai consequir tudo o que quer nos



O que os consumidores VALORIZAM GLOBALMENTE, em mercados-chave?

Consumidores pagam mais por
1. Alta qualidade (38%)

2. Produtos locais (33%)

3. Nao pagam mais (28%) &

MEEEOEES

1. Acessibilidade (56%) ®
Qualidade (52%)
Saude (31%)
Conveniéncia (22%)
Escolha (20%) &

ENE I

Consumidores pagam mais por
1. Salde e bem-estar (47%) #*

2. Alta qualidade (45%)

3. Produtos sustentdveis (42%)

Preferéncias
1. Qualidade (56%)

2. Saude (43%)

3. Sustentabilidade (31%)

4. Seguranca financeira (25%) %

5. Responsabilidade social (23%)
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Consumidores pagam mais por
1. Produtos locais (34%)

2. Alta qualidade (32%)

3. Ndo pagam mais (29%)

Preferéncias
1. Qualidade (48%)

2. Saude (43%)

3. Acessibilidade (25%)
4. Servico (22%)

5.  Sustentabilidade (21%)

EY Future Consumer Index, outubro 2020
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Consumidores pagam mais por
1. Produtos locais (46%)

2. Produtos sustentaveis (42%)

3. Saulde e bem-estar (40%)

Preferéncias
1. Qualidade (63%)

2. Sustentabilidade (37%)
3. Saude (33%)

4. Privacidade (26%)

5. Tempo (20%)

4: aumento no rank desde julho

Consumidores pagam mais por
1. Produtos locais (37%)

2. Conveniéncia (29%)

3. Ndo pagam mais (26%) &

Preferéncias

1. Qualidade (68%)
Acessibilidade (67%)
Saude (34%)
Conveniéncia (27%)
Autenticidade (19%)

AN A

Consumidores pagam mais por
1. Alta qualidade (39%) ®

2. Produtos locais (33%)

3. Nd&o pagam mais (28%) #

Preferéncias

1. Acessibilidade (53%)
Qualidade (48%)
Saude (34%)
Conveniéncia (23%) &
Sustentabilidade (21%)
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O que os consumidores VALORIZAM GLOBALMENTE, em mercados-chave?

(cont.)

Consumidores pagam mais por
1. Alta qualidade (38%)

2. Marcas de confianca (28%)

3. Conveniéncia (26%)

MEEEOEES

1. Qualidade (48%)
Acessibilidade (47%)
Saude (31%)
Conveniéncia (26%)
Escolha (20%) &

EAN I

Consumidores pagam mais por
1. Alta qualidade (40%)

2. Ndo pagam mais (29%) &

3. Conveniéncia (26%)

Preferéncias
1. Qualidade (53%)

2. Acessibilidade (49%)

3. Saulde (30%)

4. Conveniéncia (26%)

5. Escolha (26%) ®
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Franca

Consumidores pagam mais por
1. Produtos locais (39%)

2. Ndo pagam mais (31%) &

3. Alta qualidade (28%)

Preferéncias

1. Qualidade (58%)
Acessibilidade (57%)
Saude (37%)
Sustentabilidade (33%)
Transparéncia (17%)

o WN
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Consumidores pagam mais por
1. Ndo pagam mais (43%)

2. Alta qualidade (25%)

3. Produtos sustentaveis (21%)

Preferéncias

1. Qualidade (54%)
Acessibilidade (45%)
Saude (37%)
Sustentabilidade (35%)
Escolha (20%) ®

S

4: Aumento no rank desde julho

Consumidores pagam mais por
1. Saude e bem-estar (62%)

2. Alta qualidade (55%)

3. Marcas de confianca (45%)

Preferéncias

1. Qualidade (68%)
Saude (61%)
Sustentabilidade (22%)
Servico (19%) &
Conveniéncia (18%) 4

o> W N

Consumidores pagam mais por
1. Alta qualidade (57%)

2. Marcas de confianca (47%) &
3. Saude e bem-estar (45%)

Preferéncias

1. Qualidade (57%)

Saude (49%)

Seguranca financeira (21%) 4
Acessibilidade (21%)

Servico (20%)

LR
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Como os ESPACOS COMUNS TERAO QUE MUDAR para o consumidor se sentir

confortavel?

% quem se sentird desconfortavel

Fazer um cruzeiro

Ir a um concerto

Viajar de avido

Viajar de transportes publicos
Ira um bar

Ir a um teatro/cinema

Ir ao gindsio

Ir a um local de culto religioso
Experimentar roupa numa loja
Ir a um cabeleireiro

Comer num restaurante

Ir ao centro comercial

Fazer compras numa loja de roupa
Ir a uma consulta médica

Ir para o seu local de trabalho

Fazer compras num supermercado
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EY | Building a better working world

About EY

EY exists to build a better working world, helping to create
long-term value for clients, people and society and build
trust in the capital markets.

Enabled by data and technology, diverse EY teams in over
150 countries provide trust through assurance and help
clients grow, transform and operate.
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transactions, EY teams ask better questions to find new
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