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O que é o indice do Futuro Consumidor da EY?

O que é o Indice do Futuro
Consumidor da EY? Por que o Indice foi criado?

Nos ultimos 3 anos, imaginamos como seria o futuro consumidor e o que isso significa
O ndice do Futuro Consumidor da EY para as empresas - como parte do programa FutureConsumer.Now. Identificamos
acompanha a mudanca de sentimento futuros cenarios provaveis e plausiveis e criamos personas de consumidores. Assim,
e comportamento do consumidor ao longo conseguimos entender as mudancas de consumidor em tempo real.

do tempo e identifica segmentos

emergentes de consumo. Assim, fornece A crise do COVID-19 acelerou essas mudancas e terd um impacto duradouro em como
indicadores longitudinais e uma perspetiva 0s consumidores compram, 0 que compram e como consomem tudo, desde produtos,
Unica sobre quais mudancas sdo apenas media a experiéncias sociais. As empresas precisam urgentemente antecipar que tipo
reacdes tempordrias a crise do COVID-19, de consumidor esta a surgir, para que possam superar a crise atual e construir

guais apontam para mudancas as capacidades para permanecerem relevantes no futuro. Criamos o EY Future
fundamentais e como pode ser Consumer Index para responder a necessidade das empresas com insights distintos,

o consumidor pés-COVID-19. valiosos e acionaveis.

O inquérito foi desenhado para criar uma perspetiva 360° sobre o consumidor

em transformacdo. Abrange comportamentos, sentimentos e intencdes atuais. Algumas
Consulte a nossa pagina dedicada a Future das questdes procuram entender o que os consumidores acreditam que fardao quando
Consumer Index no site EY.com para a crise terminar. Apesar de ndo sabermos o que os consumidores realmente farao,
acompanhar os ultimos artigos sobre mas permite-nos rastrear as suas expectativas em mudanca sobre o futuro.
0 inquérito.
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Indice do Futuro Consumidor da EY em Portugal 32 edicio
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A Covid-19 teve um impacto sem precedentes no comportamento do consumidor

Como resultado da pandemia COVID-19, os consumidores:

Estdo a fazer compras

com menos frequéncia outubro 2020 abril 2021 marco 2022
Estdo a fazer compras 559 519 45%
com menos frequéncia

55% 51% 45%

T—T-T, Eztfnci:rﬁgfsar mais tempo 58% 53% 39%

S Abr'21 Mar'22 Tém gue pensar com mais
cuidado onde gasta o seu 61% 55% 50%
dinheiro
Esta)o a gagtar menos 599 59 58%
em itens ndo essenciais
Estdo a visitar IOJaAs f|.5|cas 69% 62% 519
com menos frequéncia
Estdo a fazer compras 559 519 45%

com menos frequéncia

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Outubro 2020 a Marco 2022
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As preocupacoes mantém-se, mas ha sinais de estabilizacao e esperanca

Preocupacodes

outubro 2020

Preocupados
com a sua 89%
saude

abril 2021

80%

marco 2022

78%

Estabilizacdo

outubro 2020

Sentem-se
em controlo 40%
da sua vida

abril 2021

31%

marco 2022

33%

Preocupados
com a economia

portuguesa

89%

62%

58%

Preocupados
com a sua
situacao
financeira

87%

45%

47%

Estdo a lidar
bem com

os impactos
da pandemia

42%

48%

52%

Preocupados

com a sua

liberdade 61%
de aproveitar

avida

51%

52%

Vdo pensar
muito no futuro
e no que é
importante
para si

61%

25%

29%

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Outubro 2020 a Marco 2022

Estdo determinados
a nao sentir

o impacto de

novas variantes

28%
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Aumento de precos esta a mudar as escolhas dos consumidores

% de pessoas que notaram/ Como resultado os consumidores...

esperam aumento de pPrecos ...estdo a comprar menos ...estdo a comprar alternativas ...deixaram de comprar

mais baratas

Combustivel 9
Comida fresca 20
Comida embalada L
Tecnologia 13
Roupa, calcado ou acessérios 17
Produtos para cuidar de casa 22
Bebidas alcodlicas 12
Cuidados pessoais 19
Beleza e cosméticos 17
Bebidas ndo alcodlicas 15

==== notaram o aumento de precos === ostd0 a espera que 0S precos vao
nos ultimos 4 meses aumentar nos préoximos 6 meses

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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A inflacao esta a aumentar a sensibilidade aos precos a medida
gue os consumidores tentam poupar mais

4 [

estao preocupados com
a sua situacdo financeira

43y,

acham que aumento de preco
de produtos e servicos esta a
limitar o seu poder de compra

41y

estdo a tentar poupar
mais dinheiro agora

49y,

vao poupar mais

O aumento de custo de vida esta a redirecionar a atencgdo
dos consumidores para a sua situacdo financeira,
0 que estd a moldar os padrdes de consumo mais moderados.

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022

TOP 3 preocupacdes para 2022

51 424

Aumento de preco Aumento de preco
de itens essenciais de eletricidade,
gas e agua

404

Aumento de preco
de combustivel
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Novas formas de comprar nao eliminam a necessidade de cuidar
pelas financas pessoais, aumentando o foco na acessibilidade

2 7 2 6 2 8 Produtos comprados
% % % de marca propria
Estdao a comprar outras Dizem gue o0s seus estdao a comprar

marcas para reduzir rendimentos diminuiram apenas o essencial
as despesas % %
Produtos para Comida fresca 54%
0 5 8 0 cuidar de casa
55y %

consideram o preco como vao ser mais consciente
o critério de compra mais e cauteloso com 4 7 0/ 4 5 0/
importante 0s seus gastos no futuro 0 0
Cuidados pessoais Comida embalada
Os consumidores tornaram-se mais sensiveis ao preco. Desemprego e incerteza
financeira estdao a impactar as despesas dos consumidores, levando os a reavaliar %
0s produtos essenciais. O preco continua a ser um dos fatores decisivos de compra.
Roupa, calcado

ou acessorios

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Os gastos de dia-a-dia continuam a mudar

As variacOes de precos e os habitos desenvolvidos durante a pandemia continuam a impactar

como o0s consumidores estao a gastar dinheiro em categorias de produtos mais comuns:

Alimentos frescos

Alimentos enlatados e secos

Alimentos congelados

Bebidas alcodlicas

Comida para levar (take away) / entrega

Roupa e calcados

Bebidas ndo alcodlicas

Equipamentos desportivos e de fitness
Atividades de lazer fora de casa (cinema, museus)
Férias

Prendas para outras pessoas e doacdes
Produtos de luxo e outros prazeres

Servicos de cuidados pessoais (cabeleireiro, spa)
Servicos de entrega de supermercado

Subscricdo a ginasio ou aulas de fitness

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022

20% 40% 60% 80% 100%

Gasto mais* === Gasta o mesmo* == Gasta menos*

*nos ultimos 4 meses
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Indisponibilidade temporaria dos produtos tem impacto na fidelidade
dos consumidores as marcas e os produtos favoritos

Entre fevereiro e marco, 29% de consumidores notaram falta de produtos de principais categorias
nas lojas fisicas e online.

O que fez como resultado
da indisponibilidade de produto
qgue pretendia comprar?

=== Comprou numa loja diferente

=== Escolheu um produto semelhante
da mesma marca

==== Escolheu uma marca diferente

Esperou até voltar estar
disponivel

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Quando a vida voltara a normal?

Dependente de atividades do dia-a-dia, os consumidores tém percecodes diferentes da rapidez

com qual a normalidade voltara:

Compras

Trabalho

Comer fora /
Estar num bar

Vida social

Lazer

Estabilidade
financeira

Viagens

=== Digs/Semanas =s=m Meses === Anos/Nunca Ja voltou ao normal

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022

31%

35%

20%

20%

24%

33%

29%

Em comparacao com 2021, 2022 vai ser...

[ 2%

pior ano para
o resto do mundo

54y,

pior ano para
Portugal

Preocupacoes para o futuro:

3 7%

tém receio que mais
eventos pandémicos,
semelhantes
a COVID-19,
acontecerdo no futuro

19y

tém receio de ser
infetado com
a COVID-19

24y

vao continuar
a praticar
o distanciamento
social ou uso de
mascara facial, mesmo
gue nado precisem
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A maioria de consumidores notou o impacto que a disrupcao teve

nas varias atividades do dia-a-dia

A maior mudanca é sentida nas atividades que envolvem maior niumero de participantes,

principalmente em espacos fechados:

Ir as compras a uma mercearia

Ir a um centro comercial

Ira um teatro ou cinema

Comer num restaurante

Experimentar roupas numa loja

Ir ao gindsio

Ir a um cabeleireiro ou spa

Ir @ um bar ou pub

Viajar com transportes publicos

Ir a uma consulta médica

Viajar de avido

Participar em eventos (p.ex.: concertos)

Ir a um local de culto religioso

Marcar férias de verdo no territério nacional
Marcar férias de verdo no estrangeiro

Ficar num hotel

Ir para o seu local de trabalho

Permitir que os seus filhos frequentem a escola

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022

=== Mudou significativamente
=== Mudou um pouco
=== Ndo mudou

13| EY Future Consumer Index, Margo 2022



Apds dois anos de pandemia, consumidores estdo prontos para sequir em frente

254 554 374 8l 214

acreditam que 2022 sentem que as suas vao viver no momento, estdo a planear ir de sentem que a vida
vai ser melhor ano perspetivas melhoraram sem fazer planos férias nos préximos ja voltou ao normal
do que 2021 em relacdo ha 3-4 meses para o futuro 6 meses
atras

Os consumidores estdo cada vez mais propensos em voltar ao normal e recuperar o que perderam, e estao menos dispostos
a permitir mais interrupcdes em suas vidas.

Source: EY Future Consumer Index, February 2022
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Critérios de compra mantém-se estaveis, com o preco no topo das prioridades

dos consumidores

outubro 2020

Preco 70%

abril 2021

Preco 64%

marc¢o 2022

Preco 70%

Saudavel 65%

Saudavel 59%

Saudavel 54%

Qualidade do Servico 62%

Qualidade do Servico 58%

Bom para o meio ambiente 49%

Origem Local 54%

Prazo de entrega 52%

Qualidade do Servico 49%

Disponibilidade do Produto 51%

Origem local 49%

Prazo de entrega 45%

Comida Fresca Comida embalada

Preco mais
barato 59%

Preco mais
barato 62%

Bebidas alcodlicas

Preco mais
barato 57%

Bebidas nao alcodlicas

Preco mais
barato 70%

Beleza e cuidados pessoais

Preco mais
barato 54%

Roupa e calgcado

Preco mais
barato 51%

Confianca na loja
/ Marca 42%

Confianca na loja
/ Marca 45%

Ofertas especiais
/ Saldos 43%

Localizacao
da loja 36%

Confianca na loja
/ Marca 46%

Ofertas especiais
/ Saldos 51%

Localizacao
daloja 41%

Localizacdo
da loja 39%

Localizacao
da loja 34%

Confianca na loja
/ Marca 35%

Ofertas especiais
/ Saldos 41%

Confianca na loja
/ Marca 43%

Source: EY Future Consumer Index, February 2022
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Os consumidores constroem a sua vida a volta de casa que tornou-se o centro da vida

pessoal e profissional

Viver e consumir em casa

54y 4 32%

estdo a gastar menos estdo a preparar mais vao comer mais
em atividades de lazer refeicOes em casa produtos frescos

569 57

estdo a passar mais estdo a evitar eventos

tempo em casa e atividades que
do que antes atraem grande nimero
da pandemia de pessoas

Trabalhar em casa

36 359 52%

acreditam que vao estdo a trabalhar acreditam gue vao usar

trabalhar em casa remotamente videoconferéncia com mais
com mais ou em modo frequéncia para reunides
frequéncia hibrido gue costumavam

ser presenciais

364
%
acreditam que o equilibrio entre a vida 0

profissional e pessoal, e a saude vai melhorar

acreditam ser mais

quando trabalhar remotamente -
produtivos

de comunicar com eles e os atrair.

O interior é o novo exterior e ficar em casa é confortdvel, enquanto experimentar coisas novas continua a ser menos atrativo.
A medida que os consumidores se tornam cada vez mais introspetivos, as empresas precisarao de encontrar novas formas

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Saude e o bem-estar continuam a ser importantes, com o foco continuando na melhoria
do bem-estar mental

outubro 2020 abril 2021 marco 2022

Preocupados com a saude da sua familia 83% 79% 78%

Dispostos a pagar um valor adici,onar (pbremium) 40% 35% 33%
por produtos que promovem saude e bem-estar

Mais consciente e cauteloso quanto

0 0 0
a sua saude fisica 1% 67% >6%
Mals con§C|ente e cauteloso quanto 759 63% 519%
a sua saude mental
Consideram “saudavel” como um 65% 59% 54%

dos principais critérios de compra

Acreditam que o equilibrio entre a vida
profissional e pessoal, e a salde vai melhorar 28% 43% 36%
se trabalharem em casa com mais frequéncia

O COVID-19 tornou as pessoas mais cautelosas em relacdo a sua saude, mudando
de procura por cura para a prevencdo que se aplica tanto ao bem-estar fisico, como o mental.

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Sustentabilidade esta presente nas decisoes das pessoas, mas o conhecimento
dos consumidores sobre os produtos sustentaveis precisa de ser aprofundado

Boas intencoes Conhecimento limitado
% 4 5 % 4 9 % 1 3 % 1 O % 6 3 %
5 8 0 0 0 0 0 0
Dizem que o meio ambiente Estdo dispostos a pagar Indicam a utilizagdo V&o deixar de comprar Vo ser dispostos alugar Acreditam que os produtos
e as mudancas climaticas serdo  um valor adicional (premium) de embalagens os produtos / servicos bens fisicos em vez sustentaveis
uma prioridade para si: por bens e servicos mais sustentdveis como um das marcas que ndo de compra sdo muito caros
na maneira como vivem sustentaveis dos principais critérios se comprometem
e na escolha de produtos de compra com as metas de
gue compram descarbonizacgdo até 2030
4 % 8 3 % 6 I % 5 4 %
6 0 0 0 0
E mais provavel que Tomam medidas que ajudam Precisam de mais informagdes Presumem que produtos
arranjem as coisas 0 meio ambiente principalmente para fazer melhores escolhas ou servicos iam ser retirados
avariadas/estragadas guando isso ajuda a poupar sustentdveis ao fazer do mercado se fossem maus
do que as substituam dinheiro (p.ex. poupar energia, compras para a sociedade ou para
conduzir menos) 0 meio ambiente
A crise climatica esta inscrita nas escolhas do dia-a-dia de crescente numero Acreditam que as marcas t&m
de consumidores. No entanto, € preciso investir mais na educacao das pessoas 0/ a responsabilidade de gerar
1] mudangas positivas no mundo

para criar consumidores ainda mais conscientes que tomam decisdes informadas.

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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O crescimento do e-commerce traz novas preocupacoes
para consumidores e retalhistas

Digital € a nova realidade Que cria novas exigéncias

out 2020 abr 2021 mar 2022 out 2020 abr 2021 mar 2022

estdo a visitar as lojas fisicas
com menos frequéncia

demostram grau limitado de confianca
0, 0 0 = = 0
S ez S em retalhistas online (sem lojas fisicas) =

e.stao'a usar menos 56%* 67% 58 aSham que as lojas fisicas de retglho aIilmentar i 36% 230
dinheiro fisico sao muito melhores do que as lojas online
estdo a fazer mais compras indicam o custo elevado de portes de entrega ) 76% 47%
online para evitar 32% como a principal frustracdao das compras online
centros comerciais

sentem que os seus dados nao estao 199, 519
estio a usar smartphone seguros enquanto fazem compras online ’ ?
para fazer compras online 18% 22% 45% 5o f i ;

ndo fazem compras online porque gostam 47% 31% 18%

de ter o controlo total sobre a compra

A disrupcdo que o COVID-19 provocou e o aumento de consumo em casa incentivaram a penetracao e crescimento de e-commerce.
Em conjunto com os novos padrdes de compra, as empresas agarraram a oportunidade de investir em atividades de D2C. Ao mesmo
tempo, os consumidores tornaram-se mais exigentes - se a experiéncia nao prestar, hd mais marcas para experimentar.

Previsdo dos consumidores sobre os planos de longo prazo
Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Margo 2022
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A cultura empresarial e desenvolvimento profissional, além da remuneracao,
tornaram-se os fatores decisivos na escolha de emprego

364 52% 364 25y

acreditam que trabalharao acreditam que usarao acreditam que dizem que terao
em casa com mais videoconferéncia com o equilibrio entre a vida mais flexibilidade
frequéncia mais frequéncia profissional e pessoal, em termos
e a saude vai melhorar de trabalho

Principais consideracdes para escolher novo emprego:

Renumeracao mais alta 50%
Cultura 31%
Desenvolvimento de carreira 30%
Flexibilidade 29%
Work-life balance 21%
Propdsito 21%
Beneficios 20%

Os consumidores continuam a procurar renumeracao justa. Contudo, a cultura das empresas, aposta no desenvolvimento
profissional e flexibilidade em relacdo ao local do trabalho estdo a ganhar a importancia nas escolhas das pessoas.

Source: EY Future Consumer Index, February 2022
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As expetativas dos consumidores em relacao ao impacto positivo na sociedade
mostram oportunidades Unicas para mudanca nas empresas

outubro 2020 abril 2021 margo 2022
estdo preoc;upados com o impacto social 85 579 48
da pandemia
acham gue a§ marcas devem colocar 87y 479 48
a sociedade a frente dos lucros
estao dispostos a pagar um valor adicional
(premium) por produtos fabricados nacionalmente 46% 48% 49%

acreditam que as empresas devem garantir
que todos os seus fornecedores seqguem as melhores - - 78%
praticas sociais e ambientais

vao estar mais atentos ao impacto social

61% 24% 23%
do que compram e consomem

Os consumidores estdo conscientes de impacto negativo da pandemia nas comunidades locais e querem contribuir
para a recuperacdo. A pressdo é posta também nas marcas que necessitam de comprovar a sua transparéncia
e boas praticas aplicadas em toda a cadeia de fornecimento.

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Abril 2021
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Quatro imperativos para as empresas seguirem

Procurar novas formas
de chegar a consumidores

Apostar na comunicacao
e experiéncia

Tornar a marca e os produtos
acessiveis

Explore novas solucdes alinhadas
com a realidade atual

Source: EY Future Consumer Index, February 2022

56%

estdo a passar mais
tempo em casa

63

acreditam gque
o comportamento
da empresa é tao
importante quanto
0 que ela vende

40

vao preocupar-se com
a relacdo custo/beneficio
de tudo que consomem

81y

acreditam que
as empresas tém
a responsabilidade
de oferecer alternativas
sustentdveis dos produtos
e Servicos que compram
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Impacto no retalho alimentar: Os consumidores continuam a manter os habitos
de compra no bairro gue surgiram durante a pandemia

21y 65y 394 80% 85% 60%

usam lojas mais compram vao comprar compram comida notaram aumento vao cozinhar com
pequenas para os produtos produtos mais fresca apenas de precos de mais frequéncia
“complementar” de dia-a-dia em saudaveis em lojas fisicas comida fresca nos
as compras feitas varias lojas fisicas ultimos 4 meses

em lojas habituais

» O desconforto relacionado com visitas as lojas esta a diminuir, as compras de dia-a-dia continuam a ser a atividade
de compra fisica mais confortdvel para os consumidores

» Os consumidores estao cada vez mais preocupados com a saude e procuram opc¢des que promovem a vida mais saudavel

» A acessibilidade das lojas locais situadas perto de casa que ganharam confianca durante a pandemia continua
a permanecer em comparac¢ao com as lojas maiores ou online

» Cozinhar e consumir em casa vai manter-se elevado enquanto as atividades fora de casa ressurgem gradualmente

Source: EY Future Consumer Index, February 2022
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Impacto no retalho softlines: Mais tempo em casa levou os consumidores
a reavaliar a importancia da moda, criando novos desafios para as marcas

41y 469 51 434 424 38y

A pandemia fez-lhes Gastam menos Indicam preco, Sentem menos Dizem gue vao se Dizem gue vao
perceber que tém mais em roupa e calgcados ofertas especiais pressdo para sentir confortavel comprar roupa,
roupa do que precisam e saldos como acompanhar as a experimentar sapatos

0s principais ultimas tendéncias roupa em loja e acessorios
critérios de compra da moda em apenas dias nas lojas fisicas
e online

» E provavel que o preco vai continuar a ser o principal critério de compra de roupa e calcado, tendo em conta
a situacdao econdmica e as prioridades dos consumidores

» Os consumidores sentem-se cada vez mais confortavel em voltar a visitar lojas de vestudrio para experimentar
a roupa antes de comprar. Ao mesmo tempo, consideram as compras online como uma alternativa a experiéncia fisica

» A pandemia teve impacto na percecdo de importancia da moda na vida dos consumidores, levando os a gastar
€ a preocupar-se menos com a roupa

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Impacto no retalho hardlines: A disrupcao levou os consumidores reavaliar
os seus investimentos de grande valor

3 7% A 459, 574 19y

Estao a planear gastar Vao arranjar o que Estao dispostos a pagar Dizem gue ndo vao comprar Vao adiar
menos em produtos avariou ou estragou-se um valor adicional produtos para os gue ndo a compra/substituicdo
caros, p.ex. moveis ou em vez de substituir (premium) por produtos sentem necessidade, de itens caros até
eletrodomésticos mais suntestaveis mesmo que iSso gue a pandemia
signifique perder esteja controlada

as ultimas tendéncias

» Com o0 aumento do custo dos equipamentos domésticos, a préxima geracao de consumidores pode depender
fortemente do aluguer para diminuir o custo de vida

» A instabilidade da economia e precos leva os consumidores a adiar a compra de novos equipamentos
para assequrar o futuro

» O aumento de foco na sustentabilidade cria novas oportunidades para os consumidores pouparem nao apenas
o planeta, mas também dinheiro, escolhendo produtos que necessitam menos recursos

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Impacto na restauracao: Os consumidores estao prontos a toltar aos
restaurantes, mas procuram sinais de adaptacao dos locais a nova realidade

534 4 (v, 20% 49y 47y 54y

Dizem gue vao Estao a preparar Estdao a usar Indicam Acham que Indicam que
se sentir confortavel mais refeicdes 0 servico take away embalagens 0 modo como “sauddvel / bom
a comer num em casa ou entrega de sustentdveis como comem fora vai para mim" como
restaurantes refeicbes com mais um dos principais voltar ao igual um dos principais
em apenas dias frequéncia critérios do que antes critérios de compra
de compra da pandemia

» Os consumidores estao a substituir as refeicdes fora de casa por experiéncias em casa, incluindo a preparacdo
de comida em casa ou entrega

» Os restaurantes gradualmente vao recuperar o nimero de clientes fieis. Contudo, a disponibilidade de servico
take away ou entrega ao domicilio, e dos pagamentos sem dinheiro continuara a ser importante para os consumidores

» Aposta nas refeicdes saudaveis e a integracdo de solucdes sustentaveis nos restaurantes deve estar presentes
nos planos de longo prazo dos restaurantes

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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Impacto nos servicos de cuidados pessoais e fitness: O bem-estar fisico
e mental continuam a ser importantes na vida dos consumidores

53% 31y 46% 32% DH2% 32%

Dizem gue vao se Preocupam-se Indicam a marca Dizem gue estdo mais Estariam mais Pretendem comprar
sentir confortavel a ir com a sua condicdo do produto como confortavel na sua propensos em usar 0s cosméticos nas
a um cabeleireiro ou fisica um dos principais propria pele, sem a 0S servicos de beleza lojas fisicas e online

spa em apenas dias critérios de compra necessidade de usar e cosmética com
0s produtos de beleza os trabalhadores
ou cosméticos vacinados

» A maioria dos consumidores ndo alteraram o que gastam em produtos de cuidados pessoais ou cosméticos,
mostrando a continua preocupac¢do com o seu bem-estar

» O desconforto relacionado com visitas em saldes que prestam servicos de cuidados pessoais esta a diminuir

» A disrupcao teve algum impacto na percecdo da importancia da aparéncia fisica, mas os consumidores
continuam a apostar na qualidade dos produtos e servicos que 0s ajudam a manter o bem-estar

Source: EY Future Consumer Index, Portugal, Marco 2022
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através da auditoria e ajudam os seus clientes a crescer,
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