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Metodologia do estudo

8 Questionario online com uma amostra total de 1.012 individuos
maiores de 18 anos residentes em zonas urbanas e rurais.

Amostra representativa da populacéo residente em Portugal por

variaveis de sexo, grupo etario e area geografica, e estratificada pelo
habitat.

Error da mostra: 3,1%.

Campo elaborado pela empresa Netquest.

Investigacdo de dados secundarios e fontes de informacéo publicas.

Data do estudo: 10-15 de Junho, 2021
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A mostra é representativa da populacao portuguesa

Sexo Habitat

5% 3%

____/J

&

72.000-9.999
- - ® 10.000-99.999
#/Homens ®Mulheres ®10.0000-199.999
m200.000-450.000 (Porto)
#>450.001 (Lisboa)
%16 - 24 anos Idade Area Geografica #Alentejo
m 25 - 34 anos 2%3%4% mAlgarve
= 35 - 44 anos m Centro
mLisboa
~/Norte
uAcores
m Madeira

4 ———

Phaiadad
®45 - 54 anos ‘
55 - 64 anos
= Mais de 64 anos
| 18% ‘ "“‘ 35%
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Evolucao da onda Veggie



Diferencas entre dietas
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Nos ultimos 2 anos,

250.000
portugueses tém
aderido a dieta
veggie
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O movimento veggie continua a ir de forca em forca, atingindo 11,9% da
populacao adulta portuguesa, contra 9% em 2019

Populacdo portuguesa com mais de 18 anos (%) Ff
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TOTAL VEGGIES

FLEXITARIANOS

VEGETARIANOS
VEGANS
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O crescimento de flexitarianos e sobre tudo de vegetarianos explicam o
aumento dos veggies (continua)

Evolugao do numero de veggies (milhdes de pessoas)

1.02 MM

1.00

0.80

x21%

0.60

0.40

112704
TLXOT70

0.20

-33%

0.00

2019

®@Vegans WVegetarianos MFlexitarianos
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O crescimento de flexitarianos e sobre tudo de vegetarianos explicam o
aumento dos veggies

Evolucao do peso dos veggies na populacéao adulta

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

WVegans M\Vegetarianos MFlexitarianos
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Perfll do consumidor veggie



Fl-
13,7% das mulheres

portuguesas sao
veggies (1 em cada
/), 60% dos veggies
do pais

Se olharmos para
vegans e
vegetarianos o peso
nas mulheres é de
3,1% vs. 2,0% nos
homens
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A onda veggie continua a ter um crescimento forte

14

Antiguidade na dieta veggie

459%
43%
40%
35%
30% --25% dos veggies
comecaram a sé-lo
25% no ultimo ano

20%

15%

10%

5%

Menos de 6 meses Entre6 mesese1 Desde1anoeate2 Desde 2 anoseate5s Mais de 5 anos
ano anos anos

w2019 w2021
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Os mais jovens sao guem mais estao a adotar a dieta veggie, sobre tudo o
vegetarianismo

15

% de veggies por faixa etaria
18.0%

16.8%

16.0%

14.0%

12.0% 11.3% Promedio

10.4% 11,9%

10.0%

8.0%

6.0%

4.0%

Promedio
2,6%

20%

0.0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
#Total Veggies WVEG+
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Flexitarianos

68% dos flexitarianos adotou esta
dieta para cuidar da sua saude (vs
74% em 2019). Preocupacao pelos
animais (30%) e sustentabilidade
(29%) sao os outros motivos.

acAag e e
7Y S, ;
Vegans Vegetarianos

'
3

1

Os vegetarianos e vegans

defendem a sua dieta pela

sustentabilidade (73%) e o
respeito pelos animais (69%)
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Os flexitarianos continuam a adotar a dieta por motivos de saude

Flexitarianos

4%
27%
B | i
Devido a Sustentablicace / Preocupagdo com  Pelo prego Para prevenire Porque comer fudo  Por habito
Intolerancias /|  preccupacao com 06 animals culdar gca minha € bom para mim
prescricdo médica o melo ambiente saonde
#2019 w2021
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Outros
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Para 0s vegans, a sustentabilidade e a preocupacao pelos animais continua a
ser a principal motivacao, junto a saude

Vegans & Vegetarianos
80%
70%
60%
0%
40%
3%
% ' 15%
s | = =
4% =
o Devidoa Sustentablicade /| Preocupagao com Pelo preco Para prevenir e Pdtqmcmerim Por habiio |
Intolerancias /| preocupagao com o 05 animals cudardaminha € bom para mim
prescricdo médca melo amblente sande

02019 m2021
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Omnivoros destacam a ideia de que é positivo comer de tudo, juntamente com
0 habito/costume

20

80%

70%
60%

50%
40%
30%
20%
10%
0%

Omnivoros

3% 3% 5% 5%

Intolerancias /  preocupagac com
prescricao medica o melo ambiente

1% 2%
e
Devido a Sustentablidace / Preocupagﬁo com

08 animals

Pelo prego

w2019

Para prevenir e Porque comer
culdar ca minha tudo & bom para
salde mim

w2021

Por habito

Outros

31%
"pelo

sabor”
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Os veggies tém um perfil atitudinal semelhante ao dos omnivoros (continua)

100%
80%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
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) ) ) Os omnivoros também estdo preocupados
Perfil atitudinal com a sustentabilidade e os animais, mas
isto ndo os levou, até agora, a mudar a

sua dieta

Pratico desportc  Pratico algum tipo de Reciclo papelao vidro, Reciclo coisascomo  Adoro e gostode  Tenho um gato efou
regularmente (pelo meditacio ou exemucuo plasbco e residucs oleo, lampadas, cozinhar c3o em casa
menos 3 vezes por de consciéncia. organicos em casa.  baterias, aparelhos

semana). eléctricos, etc., no
centro de recida@em-

mTotal veggies MOmnivoros
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Os veggies tém um perfil atitudinal semelhante ao dos omnivoros

Perfil atitudinal

Preocupo-me com o Utilizo as redes sociais  Osseus amigos  Tento consumir marcas Fico aborrecido com as Estou empenhado e um
planeta, e estou para aprender sobre  seguem o mesmo tipo pequenas e locais tanto escolhas de pratos que  pouco activista em
empenhado em deixar alimentacdo, partihar  de dieta que voce quanto possivel. posso preparar dentro  causas actuas como o

um mundo melhor para receitas e produtos que (vegano, vegetariano, da minha dieta. fernmismo, as
as proximas geracoes. me agradam. flexitansta, , alteragdes climaticas, ...
pescetariano).

wTotal veggies ®mOmnivoros

22
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Perfil atitudinal
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Pratico desporto Pratico algum tpo de  Recicio papeldo, vidro,  Reckcio colsas como Adoro e gostode  Tenho um gato e/ou cdo

L |

requiarmente (pelc  meditagdo ou exercicio  plastico e residuos  dleo, lampadas, baterias, cozinhar em casa
menos 3 vezes por ge consciéncla. organicos em casa.  aparelhos eléctricos,
semana). gic., no centro de
reciclagem.

MEnbe 18e24ancs MEnre25e34anos MEntre 35ed4anos MEntre45eS4anos MEntre SSe 64 anos WMals de 64 anos
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Os jovens destacam-se na sua afinidade pela dieta e os adultos no seu
consumo de marcas locais

Perfil atitudinal

100%

80%
60%
40%
20%
0%
Preccupo-me com o Utitzo as redes soclals  Os seus amigos seguem ©  Tento consumir marcas  Fico aborreckio com as  Estou empenhado e um
planeta, e estou para aprender sobre mesmo tipd de dleta que  pequenas e locals tanto escolhas de pratos que PouCo acthista em causas
empenhado em detxar um  alimentagdo, partthar  vocé (vegano, vegetariano, quanto possivel posso preparar dentro da  actuals como o feminismo,
mundo melhor para as  receitas e produtos que me fiexiarista, pescetariano). minha cleta. as ateragBes cimaticas, ...
proximas geragdes. agradam.

PIEnye 12 y 24 aflos MEntre 25y 34 aflos MErtre 35 y 44 aflos MEntre 45y 54 afos PIErtre 55 y 64 aflos WMas de &4 aflos

24
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70%

50%

40%

30%

20%

10%

Os veggies sao muito mais ativos em todos 0os comportamentos de compra
relacionados com a sustentabilidade

Destacam-se em particular na reducéo das suas compras de embalagens de plastico e na sua consciéncia da sua pegada de carbono.
A diferenca ja ndo esta na reciclagem, mas no ato de compra.

Total veggies Total consumidores

70% -

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Eu escolho Reduz o mais  Presto muita S6 compro A maior parte

Eu escolho Reduz o mais  Presto muita S6 compro A maior parte do
produtos que possivel a atencdo 3 produtos com"  meu cesto de produtos que possivel a atengdoa  produtoscom" do meu cesto
n3o vém em compra de origemdos  etiqueta limpa”,  compras é nao vém em compra de origem dos etiqueta limpa", de compras é

embalagens de produtos produtos e a com constituida por embalagensde  produtos produtos e O constituida por
plastico, compro embalados em pegada de ingredientes  produtos locais plastico, embaladosem  pegada de ingredientes  produtos locais

tudo a granel. plastico. carbono reconheciveis e ou km 0. compro tudo a plastico. carbono  reconheciveise  oukmO.

M Pouco ou nunca Por wezesividl Frequenigmende ou sempre g=malco ou nunca  MPor vez@j‘VWéquenteﬁ%ﬂt@%u sempre
25
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Habitos de consumo
Nno ultimo ano



27

dos portugueses declaram terem reduzido o
eliminado o consumo de carne vermelha no
ultimo ano. Na ultima edicao foram 45%

41%
¥

\ 47% da populacéo declara que reduziu o
eliminou o consumo de enchidos vs 54% em
2019: 43% entre oS omnivoros
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Alteracdes no consumo




Os redutores comecam a diminuir na carne vermelha...

Consumo de carne vermelha (% total populacao)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Came vermelha - 2019

Carne vermelha - 2021

M Nso consumo ha mais de um ano
M Eliminei o meu consumo

¥ Reduzi o meu consumo

M Nso mudei o meu consumo

29 N Aumentei 0 meu consumo
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... € também nos enchidos, a diminuicdo do consumo esta a tornar-se a norm

30

d

Consumo de enchidos (% total populacao)
80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Enchidos - 2019

Enchidos - 2021

M Nso consumo ha mais de um ano
W Eliminei o meu consumo

¥ Reduzi o meu consumo

M Nso mudei o meu consumo

N Aumentei o meu consumo

o
c
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As aves continuam a beneficiar de algumas transferéncias de consumidores
por parte de redutores de carne vermelha
Consumo de aves (% total populacao )

80%

72%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Aves (Frango, Peru, etc) - 2019

Aves (Frango, Peru, etc) - 2021

M Nso consumo ha mais de um ano
M Eliminei o meu consumo

¥ Reduzi o meu consumo

M Nso mudei 0 meu consumo

- N Aumentei 0 meu consumo
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O peixe ainda consegue uma maior transferéncias de consumidores por parte
de redutores de carne vermelha
Consumo de peixe (% total populacao )

32

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

1%

Peixe - 2019

M Nso consumo ha mais de um ano
M Eliminei o meu consumo

¥ Reduzi o meu consumo

M Nso mudei 0 meu consumo

N Aumentei o meu consumo

Peixe - 2021

71%
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O peso daqueles gue estao a abandonar ou a reduzir lacticinios é significativo,
sendo o gueljo o ultimo a comecar o seu declinio

33

Consumo de laticinios (% total populacao)

80%

73%

70%

60%

50%

|
|
1
82% : 82%
|
|
|
|
[

40%

=

30%

20%

Laticinios - 2019 ! Leite - 2021 logurte - 2021
|

10%

8% 4% 4%

2%
0% :

B Nso consumo ha mais de um ano
M Eliminei o meu consumo

M Reduzi 0 meu consumo

M Nso mudei 0 meu consumo

M Aumentei o meu consumo

NOTA: O consumo de leite ndo foi desagregado em 2019, embora sirva como referéncia.

2% 2%
Queijo - 2021
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A intencao de comer mais legumes e leguminosas continua a crescer

34

Consumo de legumes e leguminosas (% total populacao)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% 0% 20 0% 0%
Leguminosas - 2019 Legumes - 2018

0%

#N8&o consumo ha mais de um ano
M Eliminei o meu consumo

M Reduzi 0 meu consumo

B Nso mudei o meu consumo

N Aumentei o meu consumo

NOTA: Em 2021, ndo decompusemos o consumo de legumes e leguminosas.

0% 1%

Legumes/Leguminosas- 2021
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O consumo de carne vermelha e de enchidos fazem a diferenca fundamental
entre veggies e omnivoros, sendo relevante a tensao reducionista em ambos

0S segmen tos
TOTAL VEGGIES ‘
100%
80%
60% ‘
40% 33%
25%
0% 2%
Carne vermelha Enchidos
TOTAL OMNIVOROS

100%
80%
60% 62%
20%
0% 1% 2% 1% 2% 4%

B N&o consumo ha mais de um anBarne vermelha Enchidos

M Eliminei 0 meu consumo

[ Reduzi o meu consumo

W Nao mudei 0 meu consumo
B Aumentei © meu consumo

35 NOTA: Veggies € a soma de veganos, vegetarianos e flexitarianos.
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Entre os veggies, a tensao redutora é também forte em aves e peixes,
enguanto que o consumo dos omnivoros esta a aumentar

TOTAL VEGGIES
100%

80%
60% 53%

40%

20%

0%

Aves (Frango, Peru, ...)

TOTAL OMNIVOROS

100%
80% 74%
60%
40%
20%
0%

21%

0% 6%

Peixeg Ndo consumo ha mais de um ancdhves (Frango, Peru,...)
mEliminei o meu consumo
# Reduzi o meu consumo
mNao mudei 0 meu consumo
®Aumentei 0 meu consumo

0% 0%

36
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A tensao sobre o consumo de lacticinios é forte, nao so entre 0s veggies, onde
é muito pronunciado, mas também entre 0S omnivoros

Apenas os iogurtes mantém um equilibrio nos seus fluxos entre a reducéo e o aumento do consumo.

TOTAL VEGGIES

100%

80%
60%
40%
20%
0%

62%

Leite logurte Queijo

TOTAL OMNIVOROS

100%
80% 65%
60%
40%

gg% 6 2% 6 3% 2%
(v}

Leite logurte

mNao consumo ha mais de um ano
®Eliminei o meu consumo
®Reduzi o meu consumo

®Nao mudei 0 meu consumo

37 M Aumentei 0 meu consumo
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O consumo de legumes e leguminosas esta a aumentar, tanto entre os
veggies como muito significativamente entre 0sS omnivoros

TOTAL VEGGIES
100%
80%

60%
40%
20%
0% 1%
Produtos vegetais como legumes e leguminosas
TOTAL OMNIVOROS
100%
80%

60%

60%
40% 38%

20%

0% 0%

Produtos vegetais como legumes e legumincsas

#Nao consumo ha mais de um ano
®Eliminei o meu consumo

# Reduzi o meu consumo

mNao mudei 0 meu consumo
®Aumentei 0 meu consumo
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Frequéncia de consumo por alimentos




30% - Frequéncia de consumo

B0%

70% == —
64%
50% e

54%

Si%

50% ~

40%

30%

-

20%

e

1086 e L — - . o I : 10%

- X_] . N . on 3% : 2% ‘ 4ee S &N |
= Slogi &= —r ! . 0%
Carne Vermelha Aves (Frango, Peixes Ovos Leite logurtes Queijp Enchidos de
Peru) came

0%

W Todos os dias WA maioria dos dias ®1-2 dias por semana ®1-2 vezes por més ® Menos de uma vez por més ®Nunca
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As bebidas vegetais sdo a Unica categoria plant based que tem uma
frequéncia interessante em geral

41

0%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Frequéncia de consumo

80%

53%

4, 0% 6%

3%

2%

1%
Bebidas vegetais Alternativas vegetais ao logurte  Alternativas vegetais ao quejo  Alternativas vegetais a camne

MmTodos os dias

WA maiona dos dias

W 1-2 dias por semana

my2 yezes por mes "
— e Uma vez por mes
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Os flexitarianos tém uma frequéncia muito mais baixa de consumo de
proteinas animais salvo o peixe onde & mais similar

Flexis

Carne Vermelha Aves (Frango, Pemu)

Omnis

80%

70%

60%

S0%

40%

30%
20%

10%
0%

Came Vermeiha Aves (Frango, Peru) Pelxes Enchidos de came

42 WTodos 0s dias WA maloria dos dias W1-2 glas por semana W1-2 vezes por més ®Menos de uma vez por més HNunca
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Flexis

70%
60%
0%

1%

A%
20%
10%
0%

61%

Queljo
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As alternativas vegetais tém frequéncias relevantes entre os flexitarianos

Flexis

Bebidas vegetais Alternativas vegetais ao logurte Alternativas vegetais ao queijo Altemativas vegetais a came
Omnis

90%
30%
70%
60%

S0%
40%

30%
20%
10% ~——gay—7%
0%

83%
T1% 71%

‘.'
1% 0% 1% 3% 39 0% 2% ou

et L O e e e e P v

=getals a carne

10%

Nunca

Lantern®
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45

OMNIVOROS

Consomem Gatnevermelha cada 4 dias

Consomem aves cada 3 dias

Consomem péiXe cada 4 dias

FLEXITARIANOS

Consomem Gathe vermelha cada 11 dias

Consomem aves cada 4 dias

Consomem pEiXe cada 4 dias
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Oportunidades em
produtos veggies



A maioria das categorias ainda tem um longo caminho a percorrer em termos
de penetracao, sobre tudo entre 0s omnivoros

Penetracdo total por categoria (consumo ocasional e regular)
0%

52%
30%

45%

40%

30%

20%

6%

10%

10% 8 ‘I . .
l I I l I I I i | | ] 4% ‘% ‘“
0% —
Jeacm vogeiain  ARptratiaan Aserrat kn Pl vegan Falol;lor mmwn Gelado vegan ARsruraan Aerration Bt icdon vegan Aserutva Arnrrateon Aterut v
vagetas acs qu o mhu-dn'u proeta, mn vopeials 20 Vet s 20 cueda wegetaln 33 peloe voetal L 208 OVER
Rarbipere 1ohy wane o ubaiiton CwaTe n.lr“ frango
asron de camme
whbatigce do
came

WTotsl Veggies @Total Omnivoros
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... apesar disso, o consumo regular ainda € muito baixo, mesmo entre 0s
veggies exceto no caso das bebidas vegetais

Penetracdo total por categoria (consumo regular)
60%

30%

0%

3%
1% 3% 1%
632w vogeidn Alptratiaan Aserrat kon Pl vegan Falol;lor Refeigdm Ateg o Golado vegan Alsrutraan Aserration Bt icon vegan Asrutva Arnrraten Nterut o
VRDOta L ach wogetl 33 St A Bane desegetals prostay,  vagetas 20 gt vogeiai 20 VIRt E 20 cueda vogrtaln 33 peoe vaetal L 204 OVER
Rarbipenee orchidon 1oby wiane cloubaiiton oere odedse wduchon frango
astron docame
whattiece deo

ETotal Veggies HTotal Omnivoros
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Ha uma grande bolsa de oportunidades entre aqueles que estao dispostos a
provar, especialmente entre 0s omnivoros

Aberto para provar por categoria
80%

30%

a3%

0%

-

31%%

30% 27%
23 , 23%
0%

ARprratian Averrat on Pl vogan Falollar Ateug o Geolado vegan Alsruraan Mlh- aticdos vegan Aterutva Attt hva
m wogetai 3 mll-b-muum vagetas 20 vegotan ml&p‘oqﬂummimm
oarchidce 1ohy wane sloubaibiton coere odedis wbichun ffm
asron decame
whbattiece do
e

WTotsl Veggies ETotal Omnivoros
49
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Detalhe por categoria




vegetais ao ([

Alta apertura a provar-lho

Interessantes racios de proba e regularidade
Total Veggies Total Consumidores

2%

L

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo

51
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Alternativas vegetais ao [jg1glefe):

* Nos veggies o desafio € a prova e também € importante melhorar o produto, ja que a converséo depois poderia ser melhorada

* Nos omnivoros tem que se trabalhar muito a prova

Total Veggies Total Omnivoros

Conhecem =% de
86% conversao
79% 73% .
560/
o | : . .
Consomem 210/ 55% 54%
(ocasional + habitual) o

. 33% 29% .
. (0)
Consumem habitualmente % 2%

52
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Alternativas vegetais ao [[E1els)

* Mais penetracdo em mulheres que também estdo mais abertas a prova

Consumo por sexo (total de consumidores)

45%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Homens Mulheres

W Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

B Ja o experimentei mas N&o © cONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-io

M Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo
53 BNSA A ranhanns
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Alternativas vegetais ao [Euele:

* A penetracdo atinge 15% nos grupos etarios mais jovens, em compara¢ao com uma media de 8%
» Existe um potencial significativo de abertura para tentar em quase todos 0s grupos etarios exceto 0os maiores
* Mais de um quarto dos consumidores de mais de 35 anos ndo conhecem a categoria

Consumo por idade (total de consumidores)
60%

50% 50%

20%

10%

0%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos Mais de 64 anos

B Consumo-o habitualmente

N Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M J3 o experimentei mas N&o © CONSUMo

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
o4 B Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais aos ol

» Elevados racios de teste e regularidade entre os veggies

Total Veggies Total Consumidores
2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais aos ol

» A oportunidade esta na proba por parte dos omnivoros, os veggies tem um funnel mais atrativo

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem
83% .converséo

$oe P

Consideran
66%
Provaram . 0 30% . .
Consomem . . 52% 4%
(ocasional + habitual) 23%

. 26% 29% .
Consumem habitualmente 6% 2%
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Alternativas vegetais aos BiSNle:

* Na&o ha diferencias significativas entre sexos

50% Consumo-por-sexo-(total-de-consumidores)

38%

20%

10%

0%
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

¥ Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo
57 WN3o o conheco
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Alternativas vegetais aos S le:

« Maior desconhecimento e rejei¢ao a partir dos 55 anos

Consumo por idade (total de consumidores)

42%

41%

25%

20%

15%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 ancs

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

55 NHBER@ENEGHEEIThEEAF IR ABRE AuRrRREmET

Entre 45 e 54 anos

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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hamburgueres

Com 19% de penetracdo, € a categoria plant based com a maior presenca no mercado

Elevado % de teste entre os Veggies
Total Veggies Total Consumidores

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais as JEIN O [VEIEE:

« Entre os veggies a oportunidade esta em lograr o consumo habitual

» Entre os omnivoros, a prova € muito baixa, apesar de a consideragao e a consciéncia serem elevadas

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem 92% .converséo

. 90% 78% .

. N - . -
. - - . .

2 =
3%

Consideran

Provaram

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente
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Alternativas vegetais as JEIN O [VEIEE:

» A penetracdo e o consumo ocasional das mulheres é muito alto

» Nos dois grupos, a abertura a prova € alto

50%
Consumo por sexo (total de consumidores)

33%

20%

10%

0%
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

B Ja o experimentei mas N&c © CONSUMo

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
B Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

mNSA A ranhanns

61
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Alternativas vegetais as [fEIleJ0{e[VEICES:

« Entre os menores de 35 anos, a penetracédo é muito alta, por cima do 25%

* O nivel de conhecimento é ja alto salvo nos maiores

Consumo por idade (total de consumidores)

40%

36%
35%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35e 44 ancs Entre 45 e 54 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M Ja o experimentei mas N&o © cONsuUMo

sy INEsESgeimens mes sy sherko s expaipenti-o

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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Alternativas vegetais as BRI RNIES.

* Niveis elevados de prova especialmente em Veggies (50%)

Total Veggies Total Consumidores

2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais as BRI RNIES.

» O desafio para os omnivoros esta na prova, uma vez que a conversao a partir dai é elevada,

» Especialmente bom funnel nos veggies, salvo no consumo habitual

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem
' - 73% _
. N N '-

Consideran

Provaram

Consomem ' 2% 45%
(ocasional + habitual) 36%

Consumem habitualmente

. 22% 20% .
8% 2%
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Alternativas vegetais as BRI RNIES.

* As mulheres provaram mais e estdo mais abertas a prova que os homens

Consumo por sexo (total de consumidores)

20%

10%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas Nao © CONSUMO

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
65 ¥ Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

A, o b
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Alternativas vegetais as EEIINIER.

* Prova e consideracao alta em quase todas as idades

Consumo por idade (total de consumidores)

41%

25%

20%

15%
10%
5%

0%
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M J3 o experimentei mas N&c © CONSUMO

e INEesEsimsusmesssinsba s opsineie

Entre 45 2 54 anos

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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Alternativas vegetais ao NEG.

* Penetracéo e prova muito baixa também nos veggies

« Elevada abertura a provi-afg\ievgabies Total Consumidores

2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo

67

Lantern®



Alternativas vegetais ao NEG.

* Niveis baixos de proba

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
conversao

. 77% 68% .
Consideran
5 ’ 41% 18% '
rovaram 2504

' 44% 44% .
11% 4%
25%
.
3% . 1%

Conhecem 79% .

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente
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Alternativas vegetais ao N

* As mulheres estao mais abertas a prova

- Consumo por sexo (total de consumidores)

45% 43%

35%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o expenmentado e consumo-o ocasionalmente

m.Ja o experimentei mas n&o o consumo

mNunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
69 B Nunca experimentsi mas nao tenciono experimenta-lo

HNZA A ranhasn
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Alternativas vegetais ao N

» Altos niveis de disposicéo a prova em todas as idades, saldo os maiores

» Ainda baixo conhecimento a partir dos 35 anos

Consumo por idade (total de consumidores)

S0%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44anos Entre 45 e 54 anos

B Consumo-o habitualmente
N Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M J3 o experimentei mas N&o © CONSUMo

70 mNHBER @ENEGHEIEITHEAF IR ABRER RErRREmETE

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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Alternativas vegetais ao [33gs)

« A prova e baixa mesmo entre 0s veggies

» Alta abertura a prova mais também de desconhecimento e rejeicao i
a"'?oatatﬁ'}]eggles Total Consumidores

3% 1%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais ao [33gs)

* O baixo conhecimento, consideracéo e prova dificultam a conversao

Total Veggies Total Omnivoros

4

=% de

Conhecem 9
79% conversao

Concid ' 73% 69% '
onsiaeran
Provaram 2204, . 38% 20% ' l
. 45% 40% '
4%
. 30% 25% .
3% 1%

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

12
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Alternativas vegetais ao

* As mulheres muito mais abertas a prova do produto

Consumo por sexo (total de consumidores)

50%

45%

40%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

B Ja o experimentei mas N&0 © CONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
73 ¥ Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

mNSA A ranhanns
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Alternativas vegetais ao Y

» Alta abertura a prova em quase todas a idades, mas sobre tudo nos mais jovens

* Maior desconhecimento e rejeicao nas idades mais adultas

Consumo por idade (total de consumidores)

50%

20%

10%

0%
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

72 o NHBES @ENEGHEMEITHEEAF IR ABRER AuEARREMET

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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Elevados niveis de conhecimento em todos 0s segmentos
J& niveis muito elevados de penetracéo (25%) e consumo entre todos os consumidores, sobre tudo entre os veggies (51%)

Taxas de rejeicao relativamente elevadas entre os omnis ndo provadores
Total Veggies Total Consumidores

SRS | - 8%
13%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
N&o o conheco Nunca experimfiihtei mas n&o tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais a [

+ Ataxa de conversao dos veggies € muito elevada

* Os omnis falham na prova

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem
93% 'converséo

' 86% 75% .

. N N '-
. N 51%. -
- .I

Consideran

Provaram

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente
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Alternativas vegetais a [

* As mulheres consomem o produto mais regularmente e com baixa rejeicao

+ 26% dos homens nédo estédo abertos a experimentar o produto e 21% nao conhecem
50%

Consumo por sexo (total de consumidores)

26%

20%

10%

0%
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M J3 o experimentei mas N&o © CONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
#Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

BNEA A ranhanns

77
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Alternativas vegetais a [

78

Niveis de penetracdo superiores a 30% nos grupos etarios mais jovens

S0 entre os mais velhos hé rejeicdo: argumentos ad hoc necessarios para quebrar barreiras

Consumo por idade (total de consumidores)

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

" NiBES SEEHIRNI RO ASF RL ABRD L L RmRLmEN 1o

Mais de 64 anos
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creme de cozinhe

Alto nivel de proba nos veggies (48%)

Baixo conhecimento no rest Is,alta abertura de proba .
Total \S/eggles P Total Consumidores

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo

79
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Alternativas vegetais ao (g1 Xe X yA[314F:':

* O desafio esta na proba, bons racios de conversao de proba a consumo regular

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
conversao

, ' 85% 77% .
Consideran 75%

. h B ' -
. - N . .

' 39% 38% '
6%

Conhecem 88%

Provaram

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

80
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Alternativas vegetais ao (I[N [-Xele ¥R 4.

« Maior penetracdo nas mulheres, mais similar abertura a prova nos dois sexos

Consumo por sexo (total de consumidores)

50%

20%

10%

m i
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado & consumo-o ocasionalmente

B Ja o experimentei mas N&o © CONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
¥ Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

WNSA A ranhasns
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Alternativas vegetais ao (g1 Xe X yA[314F:':

» Alta penetracéo e abertura a prova entre 0s grupos etarios menores de 45

* No resto alto desconhecimento, sobretudo nos maiores

Consumo por idade (total de consumidores)

43%

15%
10%
5%

0%
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44anos Entre 45 2 54 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado & consumo-o ocasionalmente
B J3 o experimentei mas N&o © CONSUMO

g2 o NHBER BENEGHEIREITHEHAF IR ABR ARHRREmETE

Entre 55 e 64 anos

Mais de 64 anos
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* Niveis de conhecimento ligeiramente inferiores
» Baixos niveis de consumo
Total Veggies Total Consumidores
2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais aos [EU L.

« O facto de ser uma categoria menos recorrente faz a diferenca entre o conhecimento e a prova

» Aconversao desde a prova € elevada, especialmente em veggies

Total Veggies Total Omnivoros
Conhecem 81% . CO:ni)//Oe:jSeﬁo

. 86% 73% '

Consideran

54%

27% '
' 47% 47%' I 7ty

0
. 39% 14% .

Provaram

Consomem
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente 7% 1%
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Alternativas vegetais aos [EULL.

* Aprova e a abertura a prova e mais elevada nas mulheres

Consumo por sexo (total de consumidores)

45%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

B J3a o experimentei mas n&o 0 cONSUMo

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
85 B Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais a los [EULR.

* A penetracdo entre 0s grupos etarios mais jovens € de mais de 15%

» Falta de conhecimento entre os grupos etarios mais velhos, mas abertura ao consumo na maioria dos grupos etarios

Consumo por idade (total de consumidores)

51%

20%

10%

0%
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 3anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos Mais de 64 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas Nac o consumo

- IN o egen e'sg'te’ing;an aberh% ae -lo
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» Alto nivel de prova nos veggies e grande abertura a prova no total

+ Certo nivel de desconheerratig') veggies Total Consumidores

2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais aos [e[SEl[ofS:

* Nos veggies falta a prova para desenvolver a categoria

* Os Omnis ainda desconhecem, em grande parte, o produto.

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem 86% . convers&o

92% 78% '

Consideran
Provaram ' 61% 31% .-
Consomem . 50% 53% .
24%

(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente 2%

. 17% 20% .
4%

88
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Alternativas vegetais aos [s[JETe[e}S:

+ Aprova e a abertura a prova e mais elevada nas mulheres

Consumo por sexo (total de consumidores)

45%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

B J3 o experimentei mas Nao © CONSUMO

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-io
39 B Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

A, o b

Lantern®



Alternativas vegetais aos [e[SEl[ofS:

» Os niveis mais elevados estdo na propenséao para a prova entre as idades mais jovens, onde a penetracéo ja € de 10-12%

Consumo por idade (total de consumidores)

45%

45% 3%
41%

42%

35%

25%

20%

15%
10%
5%

0%
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos Mais de 64 anos

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
B Ja o experimentei mas N&o © CONSUMO

oo -NBEE @ERFHTIRAIR DRSS IRNABRE A RmREmETIS
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gueijo

Categoria de conhecimento ligeiramente inferior

Penetracdo ainda é baixa (6%). Mesmo entre os Veggies mantém-se em 17%.
Total Veggies Total Consumidores

1%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais ao SO

* O produto ainda ndo gera a prova

* Muito baixa conversao a consumo regular

Total Veggies Total Omnivoros
Conhecem 86% .c;nfﬁz?s%o
Consideran . o o .
Provaram ' 53% 25% . .
Consomem

§ @
(ocasional + habitual) 4%
. 17% 0% .
Consumem habitualmente 3% 0%

92
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Alternativas vegetais ao SO

* As mulheres estdo mais abertas a prova

- Consumo por sexo (total de consumidores)

43%

30%

20%

10%

0%
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas N&o © CONSUMO

B Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
93¥Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

EMASA A Annbhana
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Alternativas vegetais ao SO

94

Penetracdo muito baixa em todas as idades

A abertura aos testes é a grande oportunidade, excepto nas idades mais antigas.

Consumo por idade (total de consumidores)

47%
45% 443 aa%

35%

25%

183

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44anos Entre 45 2 54 anos Entre 55 e 64 anos Mais de 64 anos

15%

10%

5%
1%

0%

B Consumo-o habitualmente
N Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M J3 o experimentei mas N&o © CONSUMO
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pizzas

Alto nivel de consumo nos veggies

Importante percentagem de abertura a prova no total de consumidores

Total Veggies Total Consumidores

2%

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimiihtei mas n&o tenciono experimenta-lo
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Alternativas vegetais as 225

« Boa conversao de prova para consumo, embora nao se torne habitual nos veggies

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
Conhecem
86% 75% .
77%
Provaram 71%
54%
Consomem
(ocasional + habitual) 36%

. 28% 13%
Consumem habitualmente 10% 1%

Consideran

67% 50%

96
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Alternativas vegetais as [JIZZ%:

« Consumo semelhante entre 0os sexos, mas as mulheres estdo mais dispostas a prova-las.

o Consumo por sexo (total de consumidores)

46%

45%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
B Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

BNSA A ranhasns
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Alternativas vegetais as 225

* Niveis de penetracao ja muito elevados (16-22%) entre 0s grupos etarios mais jovens

« Aabertura a prova também € elevada em todos 0s grupos etarios, exceto para os maiores de 65

Consumo por idade (total de consumidores)

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% |
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos Mais de 64 anos
B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M J3a o experimentei mas n&o © consumo
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Pratos preparados a base de tofu, seitan, etc

Reconhecimento elevado em ambos os segmentos

Alto nivel de consumo habitual entre os veggies, 35% de penetracdo
Total Veggies Total Consumidores

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente
B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Pratos preparados a base de tofu, seitan, etc

» Entre os veggies, o funnel de consumo é bastante sdlido, exceto para conversdao em consumo habitual

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
85% 73% _

2%
o ' 46% -
Consomem 34% . 60% 43% .
(ocasional + habitual)

' 21% - .
Consumem habitualmente 7% 3%

Consideran
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Pratos preparados a base de tofu, seitan, etc

Conhecimento muito alto nos dois sexos

Consumo similar nos dois grupos mas as mulheres tem mais abertura a prova
50%

Consumo por sexo (total de consumidores)

34%

20%

10%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

ETenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

M Ja o experimentei mas Nac © CONSUMO

M Nunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
101 ®Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo

Lantern®



Pratos preparados a base de tofu, seitan, etc

102

A abertura a prova é elevada em todos 0s grupos etarios, exceto para os maiores de 65

- Consumo por idade (total de consumidores)

40%

35%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos

B Consumo-o habitualmente

B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M Ja o experimentei mas N&c © CONSUMO

" NuBSs SRR SR S I2n A0S S RRerme o

Mais de 64 anos
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Pratos preparados vegetais, no substitutivos

Altos niveis de conhecimento

Prova superior em veggies, com alta conversao para consumo habitual
Total Veggies Total Consumidores

Il Consumo-o habitualmente Tenho-o ¢fperimentado e consumo-0 ocasionalmente

B Ja o experimentei mas ndo o consumo Nurfja o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo

N&o o conheco Nunca experimihtei mas nao tenciono experimenta-lo
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Pratos preparados vegetais, no substitutivos

* A maior perda esta na conversao para consumo habitual em veggies

* Nos Omnis se pode melhorar na prova

Total Veggies Total Omnivoros

=% de
. 83% 75%
Consideran 75%
0,
. - h .
(0]

61% 52% .
Consomem 34% ’

(ocasional + habitual)
' 24% 14% .
8% 2%

Provaram

Consumem habitualmente
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Pratos preparados vegetais, no substitutivos

Alto nivel de conhecimento e de proba nos dois sexos

Consumo por sexo (total de consumidores)

S0%

40%

30%

20%

10%

0%

Homens Mulheres

B Consumo-o habitualmente

#Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

®.Ja o experimentei mas n&o o consumo

mNunca o experimentei mas estou aberto a experimenta-lo
105 ®Nunca experimentei mas nao tenciono experimenta-lo
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Pratos preparados vegetais, no substitutivos
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Elevada penetracdo entre os segmentos mais jovens

Alta abertura para provar este tipo de produto em todos 0s grupos etarios, exceto para os maiores de 65

Consumo por idade (total de consumidores)

36% 36%
35% 396

33%

25%

20% qts 20%

| | | : 1 ! - il
15* I‘ m ’ | -Q,‘! - | ‘.—'l
. ”
Entre 18 e 24 anos Entre 25 e 34 anos Entre 35 e 44 anos Entre 45 e 54 anos Entre 55 e 64 anos

10%

. B B o B
0%

B Consumo-o habitualmente
B Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente
M J3 o experimentei mas N&c © CONSUMO

® NHOES B aam e e R &S IR SR LR meEmEnE

Mais de 64 anos
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Satisfacao com a oferta




Ainda ha margem para melhorias em muitas alternativas vegetais

Insatisfacao por categorias

Alternativas vegetais a0 peixe

Queijo Vegan

Alternativas vegetais aos enchidos

Gelado vegan

Alternativas vegetais 203 ovos

Refeigdes vegetais prontas, sem substitutos de carne
Alternativas vegetais ao frango

Refeigdes prontas 3 base de tofu, seitan e outros substitutos de carne
Alternativas vegetais 203 hamblrgueres

Alternativas vegetais as salsichas

Pizzas vegan

Batidos vegan

Alternativas vegetais a0 creme de cozinha

Bebidas vegetais

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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BTotal Veggie

31%

35%
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A satisfacao entre os veggies aumentou muito com a oferta em todas as
categorias

Insatisfacao por categorias

— Total Veggies
B0%
70% 67%

62% 61%
60% 58%
55%
50%
40%
30%
B H B B B
N A H .
m »
Leites vegetais Queijos 0% leite, Gelados Pratos preparados Enchidos veggie Substitutivos camicos
vegetais veggies
#2019 ®W2021
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Ha uma percecéo importante de
falta de natureza e de processado e
artificialidade nos produtos veggies

Mantem-se uma imagem de
produtos pouco saborosos

O embalagem e a marca néo
parecem um elemento relevante de
insatisfacao

A soja ou 0 coco sao um freno para
algumas pessoas mais nao muito
relevante por em quanto

Motivos de insatisfacao

)s quais nao estou familiarizado

11%
ionais. 8%
le fabricam produtos tradicionais de carne, lacticinios, ... 7%
7%
4%
0% 10%

Total veggie

20%

30%

40%

45%

61%

549%;

60%

70%
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Os veggies prestam especial atencao aos beneficios para a saude, aos
elementos organoléticos e a familiaridade dos ingredientes

111

Marca e uma etiqueta limpa sdo o menos relevante

Cntérios de selecao de produtos (Total veggies)

80%
75%

65%

60% S7%

S0%

40%

30%

23%

20%

= - m q
- 1 ‘1 . .
0%
Beneficios para a Sabor e textura Ingredientes que eu A sua COmMpOsigao Pequena lista de Garantia da marca
saude conhego nutricional ingredientes

Lantern®
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Imagem de marcas veggies



As marcas de bebidas a base de plantas pioneiras tém um nivel de
conhecimento interessante

Os mais novos (Oatley, Violife, Nurishh) ainda tém de crescer em awareness

Conhecimento da marca - alternativas lacteas

90%

30%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

3%

Alpro Shoyce Vivesoy Yogan Oatly Violife Nurishh
®Total Veggie ®Omnivoro
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Alpro tem uma boa identificacdo com os veggies, mas tambem com 0s
omnivoros

Marcas com as quais se identificam - alternativas lacteas

60%

54%
50% \\
40%

32%
30% \\ \
20%

\ 1%
10% 7%
% 5%
— 2%
2% 1% 1% i& 0%
0% S — W_
Alpro Shoyce Vivesoy Violife Oatly Yogan Nurishh

@®Total Veggie “®Omnivoro
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Os veggies tém um maior conhecimento das marcas de alternativas a carne

* As marcas de alternativas de carne s&o muito menos conhecidas do que as de bebidas vegetais

Conhecimento da marca - alternativas a carne

90%
80%
70%
60%
50%
38%
40% \
30%
20% 18%
14% 11% 13%
8%
10% %
3% 3%
1% "ﬁ
0% -
Nobre Natursoy Vegin Garden Beyond meat Impossible Heura Vegetarian Viana
Vegalia Gourmet Burger Butcher

®Total Veggie “®Omnivoro
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S06 Nobre Vegalia tem alguma identificacao

116

Marcas com as quais se identificam - alternativas a carne

12%
11%

o5 ——\

\

8%
% 6%

6%

4%
2%

2% %
1% ! 1%

+
0%
Nobre vegalia  Garden Vegin Beyond meat Heura Impossible Natursoy Vegetarian Viana
Gourmet Burger Butcher

®7Total veggie ®Omnivoro
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Sojasun consegue um conhecimento similar a Vegalia

117

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Conhecimento da marca - outras

29%

13%

-2
Sojasun Santiveri

® Total Veggie “®Omnivoro
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A identificacao é muito baixa

Marcas com as quais se identificam - outras

16%

14%

12%

10%
8%

8%

6%

4%
2% 2%

2% e
0%

0% T

Sojasun Santiveri

-2%

@ Total Veggie @ Omnivoro
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As alternativas lacteas alcancaram uma base de consumo mais mainstream e
sao menos dependentes dos veggies, com excecao da Violife e Nurishh

119

Peso dos veggies nos consumidores de cada marca - alternativas
lacteas

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Nurishh

®Compraram ™ Compram com regularidade
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Nas alternativas a carne, 0s veggies sao muito importantes, especialmente na
Heura

Peso dos veggies nos consumidores de cada marca - alternativas a carne

100%

Garden Beyond Meat Impossible
Vegalia Groumet Burger

@ Compraram M Compram com regularidade
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Os veggies pesam muito tambem em Santiveri, Sojasun € mais mainstream

Peso dos veggies nos consumidores de cada marca — outras

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Sojasun Santiveri

@ Compraram ®Compram com regularidade
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Detalhe por marca




Alpro tem uma boa conversao do conhecimento, a area a ser desenvolvida

Alpro - Total Veggies Alpro - Total Omnivoros

Compram com regularidade
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Shoyce precisa melhorar o conhecimento ja que a conversao depois e boa

Shoyce - Total Veggies Shoyce - Total Omnivoros

Compram com regularidade 14% I 6%
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Vivesoy tambem tem que melhorar o seu awarness para crescer

Vivesoy - Total Veggies Vivesoy - Total Omnivoros
Compram com regularidade
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Yogan ainda tem gque melhorar em reconhecimento e conversao

Yogan - Total Veggies Yogan - Total Omnivoros

Conhecem .
I 4%

1%

Provaram

Compram com regularidade 1%
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Oatly, em Portugal, ainda tem um longo caminho a percorrer em termos de
reconhecimento e conversao

Oatly - Total Veggies Oatly - Total Omnivoros

Conhecem I
Provaram I 4%

Compram com regularidade 1% 1%

127

Lantern®



Conhecem

Provaram

Compram com regularidade
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Violife - Total Veggies

6%

Violife - Total Omnivoros

2%

1%

0%
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Conhecem

Provaram

Compram com regularidade
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Nurishh - Total Veggies

3%

2%

0%

Nurishh - Total Omnivoros

2%

0%

0%
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Conhecem

Provaram

Compram com regularidade
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Nobre Vegalia- Total
Veggies

38%

Santiveri - Total
Veggies

29%

Natursoy- Total Veggies

2%
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Conhecem

Provaram

Compram com regularidade
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Vegin - Total Veggies

6%

Garden Gourmet -
Total Veggies

21%

Beyond Meat - Total
Veggies

18%
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Conhecem

Provaram

Compram com regularidade
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Impossible Burger - Total
Veggies

6%

2%

Heura - Total
Veggies

9%

7%

2%

Sojasun - Total Veggies

7%

5%

2%
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Conhecem

Provaram

Compram com regularidade

133

Vegetarian Butcher-
Total Veggies

4%

1%

7%

Noel Nature - Total
Veggies

3%

2%

0%
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Estabelecimentos de compra
e de consumo
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Os melhores locais para encontrar produtos veggies

Auchan Pingo Doce Ervanarios Intermarche Mercadona
N Total veggie
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Um terco dos
veggies acham
complicado comer
fora de casa, sendo
as cantinas e o
casual dining os
pior percebidos

_—

———t D o
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Comedores escolares e de empresa e o casual dinning sao os lugares onde
0S veggies tem mais complicado seguir a sua dieta

137

Dificuldade em comer nestes estabelecimentos (%)

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% :
Cadeias de pizza Restaurantes tradicionais Cadeias de fastfood  Restaurantes de comida Cantinas de
(Telepizza, Dominos, ..) (Burger King, McDonald’s, casual (Portugalia, Ginos, empresas/escolas
KFC, ...) Foster Hollywoed, ...)

@ Facil ou muito facil ®WRegular ®Dificil ou muito dificil
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Carne de laboratorio



Por outro lado, 15% dos consumidores estdo totalmente fechados

MTenho a certeza que sim MProvavelmente sim MTalvez sim MProvavelmente ndio MCertamente que n3o

Total: Total 3.3 17% 33% 30% 15%
Omnivoro 5% 15% 33% 30% 16%
Perfil veggie:
Total veggie 7% 25% 30% 24% 149%
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ldade

Sexo

MTenho a certeza que sim MProvavelmente sim MTalvez sim MProvavelmente ndo MCertamente que nao

Mais de 64 anos 3% 8% 26% 34% 30%

Entre 55 e 64 anos i 19% 35% 29% 16%

Entre 45 & 54 anos k] 17% 28% 32% 18%

Entre 35 e 44 anos ) 17% 37% 31% 10%

Entre 25 e 34 anos 9% 19% 37% 25% 10%

Entre 18 e 24 anos 8% 20% 36% 26% 10%
Mulheres S 16% 36% 30% 13%
Homens 5% 17% 30% 29% 18%
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Principals conclusoes



O tsunami do mundo Veggie
nao foi abrandado pela
pandemia, e tem mantido um
ritmo de crescimento
constante. Nestes 2 anos,
mais de 250.000 novos
adultos aderiram ao mundo
veggie, mudando
significativamente os seus
habitos, +34% vs 2019, e
existem agora mais de 1
milh&o.

142

Temos observado um
crescimento muito
significativo de vegetarianos
nos ultimos dois anos, o que
os torna ja mais de 2% da
populacdo adulta portuguesa
um incremento de 137%
sobre 0 ano 2019. Nas fachas
etarias de menos de 35 anos
0S vegetarianos e vegans
supdem quase um 6% sobre
o total.

A maior penetracdo € nos
grupos etarios mais jovens,
gue continuam a liderar esta
mudanca. No entanto, 0s
grupos etarios mais velhos
estdo gradualmente a aderir.
Devido a sua dimensao,
embora a abertura ao
consumo de produtos de base
vegetal seja mais lenta,
representam um potencial
relevante para 0 consumo
futuro.

A salde continua a ser a
principal motivacao de
consumo entre 0s
flexitarianos, e é também uma
motivacdo chave para a
compra de um produto
juntamente com o gosto.

Os veggies sao também os
mais ativistas na sua atitude
de compra, reduzindo os
plasticos e verificando a sua
pegada de carbono.
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As mudancas nos habitos de
consumo para reduzir
categorias tradicionais como a
carne vermelha, enchidos e
produtos lacteos continuam,
embora com menos for¢ca do
gue em anos anteriores.
Talvez porque a pandemia
nos fez procurar elementos
"compensatorios”, talvez
porque a curva de mudanca
estad a comecar a moderar a
sua inclinacao... isto € algo
gue veremos dentro de pouco
tempo.
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As categorias baseadas nas
plantas enfrentam dois
grandes desafios: por um
lado, aumentar a sua
penetracdo, especialmente
em termos de consumo
regular. Até agora, apenas as
alternativas aos produtos
lacteos baseadas em plantas
0 conseguiram fazer. Por
outro lado, aproveitar o
enorme potencial dos
consumidores que néo
experimentaram estas
categorias, mas que nao se
recusam a fazé-lo.

As marcas alternativas
baseadas em plantas ainda
tém uma notoriedade muito
baixa, com excecao da Alpro,
embora ja tenham conseguido
transcender os veggies, e a
maior parte do seu consumo
provém de consumidores
"omnivoros".

A nivel retalhista, o
Continente e a Aldi optaram
por uma ampla oferta
baseada em plantas, e os
consumidores veggies estao
a reconhecer isto. Outros
retalhistas seguirdo
certamente o exemplo, vendo
a relevancia e a crescente
propagacédo do consumo
vegetariano, e o potencial
para atrair o consumo de
especialistas e pequenas
lojas.
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A saude continua a ser o factor de motivacéo dos flexitarianos, mas o activismo no acto de compra esta
a aumentar, pelo que, para sermos relevantes, devemos trabalhar na sustentabilidade da nossa oferta
e construir marcas e produtos que sejam amigos do ambiente.

Melhorar o portfélio, responder ao desafio do sabor e investir na facilitagcdo da prova sera a chave para
atingir um crescimento futuro significativo. E de notar que o nivel de satisfacdo com a oferta atual
melhorou significativamente em todas as categorias plant based.

Em categorias com maior penetragcao, sera importante comecar a construir diferenciacdo em relacéo a
outros concorrentes. Neste aspeto, sera fundamental desenvolver uma nova narrativa para além da
sustentabilidade e do impacto ambiental, uma vez que ndo mobiliza suficientemente os omnivoros.

Os veggies ainda tém dificuldade em encontrar um menu adequado em muitos tipos de
estabelecimentos, e € notavel que este ainda seja 0 caso huma percentagem significativa de cantinas
de empresas/escolas. A incorporacéo de alternativas veggies nas cadeias “flagship” de restaurantes
ajudara a liderar esta mudanca para que todos podam ter boas escolhas na sua dieta alimentar.
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