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Esta é a segunda edição do nosso estudo 

Metodologia do estudo 

3 

Questionário online com uma amostra total de 1.012 indivíduos 
maiores de 18 anos residentes em zonas urbanas e rurais.

Amostra representativa da população residente em Portugal por 
variáveis de sexo, grupo etário e área geográfica, e estratificada pelo 
habitat. 

Error da mostra: 3,1%. 

Campo elaborado pela empresa Netquest.

Investigação de dados secundários e fontes de informação públicas.

Data do estudo: 10-15 de Junho, 2021



A mostra é representativa da população portuguesa 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Evolução da onda Veggie 
 



O qué comem os diferentes tipos de veggies? 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Nos últimos 2 anos, 
250.000 
portugueses têm 
aderido à dieta 
veggie  



O movimento veggie continua a ir de força em força, atingindo 11,9% da 
população adulta portuguesa, contra 9% em 2019 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Portugal já tem mais de 1 milhão de veggies maiores de 18 anos, um 34% 
mais que em 2019 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2021
TOTAL VEGGIES  1.018.000

FLEXITARIANOS 796.000
VEGETARIANOS  180.000

VEGANS  43.000



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

10 

1.02 MM

-33%

+137%

+27%

0,76 MM



O crescimento de flexitarianos e sobre tudo de vegetarianos explicam o 
aumento dos veggies  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9,0%

11.9%
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Perfil do consumidor veggie 



13,7% das mulheres 
portuguesas são 
veggies (1 em cada 
7), 60% dos veggies 
do país 
Se olharmos para 
vegans e 
vegetarianos o peso 
nas mulheres é de 
3,1% vs. 2,0% nos 
homens



A onda veggie continua a ter um crescimento forte 

25% dos veggies 
começaram a sê-lo 

no último ano 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Os mais jovens são quem mais estão a adotar a dieta veggie, sobre tudo o 
vegetarianismo 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Promedio
11,9%

Promedio
2,6%



Esta é uma 
tendência não 
exclusiva das 
grandes cidades. O 
reparto é equitativo 
49% em cidades 
com menos de 
100.000 habitantes 
e 51% nas maiores  



Qual é a motivação? 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68% dos flexitarianos adotou esta 
dieta para cuidar da sua saúde (vs 
74% em 2019). Preocupação pelos 
animais (30%) e sustentabilidade 

(29%) são os outros motivos. 

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 saúde 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Para os vegans, a sustentabilidade e a preocupação pelos animais continua a 
ser a principal motivação, junto a saúde 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Omnívoros destacam a ideia de que é positivo comer de tudo, juntamente com 
o hábito/costume 

31% 
”pelo 

sabor”



Os veggies têm um perfil atitudinal semelhante ao dos omnívoros (continua)  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Perfil atitudinal
 

Os omnívoros também estão preocupados 
com a sustentabilidade e os animais, mas 
isto não os levou, até agora, a mudar a 
sua dieta



Os veggies têm um perfil atitudinal semelhante ao dos omnívoros 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Perfil atitudinal



Não existem grandes diferenças de atitude em termos de idade, excepto no 
que diz respeito a animais de estimação e meditação 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Perfil atitudinal



Os jovens destacam-se na sua afinidade pela dieta e os adultos no seu 
consumo de marcas locais 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Perfil atitudinal



Os veggies são muito mais ativos em todos os comportamentos de compra 
relacionados com a sustentabilidade 
Destacam-se em particular na redução das suas compras de embalagens de plástico e na sua consciência da sua pegada de carbono. 
A diferença já não está na reciclagem, mas no ato de compra.  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Hábitos de consumo 
no ultimo ano



Mantem-se a tendência dos consumidores a reduzir o consumo de carnes 
vermelhas e enchidos 

dos portugueses declaram terem reduzido o 
eliminado o consumo de carne vermelha no 
último ano. Na ultima edição foram 45% 
 
47% da população declara que reduziu o 
eliminou o consumo de enchidos vs 54% em 
2019; 43% entre os omnívoros 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41%



Alterações no consumo 
 



Os redutores começam a diminuir na carne vermelha… 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... e também nos enchidos, a diminuição do consumo está a tornar-se a norma 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As aves continuam a beneficiar de algumas transferências de consumidores 
por parte de redutores de carne vermelha  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O peixe ainda consegue uma maior transferências de consumidores por parte 
de redutores de carne vermelha  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O peso daqueles que estão a abandonar ou a reduzir lacticínios é significativo, 
sendo o queijo o último a começar o seu declínio 

NOTA: O consumo de leite não foi desagregado em 2019, embora sirva como referência.  33 



A intenção de comer mais legumes e leguminosas continua a crescer 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NOTA: Em 2021, não decompusemos o consumo de legumes e leguminosas.



O consumo de carne vermelha e de enchidos fazem a diferença fundamental 
entre veggies e omnívoros, sendo relevante a tensão reducionista em ambos 
os segmentos 

NOTA: Veggies é a soma de veganos, vegetarianos e flexitarianos. 35 



Entre os veggies, a tensão redutora é também forte em aves e peixes, 
enquanto que o consumo dos omnívoros está a aumentar 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A tensão sobre o consumo de lacticínios é forte, não só entre os veggies, onde 
é muito pronunciado, mas também entre os omnívoros 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Apenas os iogurtes mantêm um equilíbrio nos seus fluxos entre a redução e o aumento do consumo.



O consumo de legumes e leguminosas está a aumentar, tanto entre os 
veggies como muito significativamente entre os omnívoros 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Frequência de consumo por alimentos 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O leite e o iogurte têm a maior frequência de consumo, seguido do queijo  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Frequência de consumo
 



As bebidas vegetais são a única categoria plant based que tem uma 
frequência interessante em geral 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Frequência de consumo
 



Os flexitarianos têm uma frequência muito mais baixa de consumo de 
proteínas animais salvo o peixe onde é mais similar  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Os flexitarianos destacam-se por uma menor frequência de consumo nos 
lacticínios, mas semelhante aos omnívoros nos ovos 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As alternativas vegetais têm frequências relevantes entre os flexitarianos 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A frequência no consumo de carne vermelha é a maior diferencia entre 
flexitarianos e omnívoros 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2021
Consomem carne vermelha cada 4 dias
 
Consomem aves cada 3 dias
 
Consomem peixe cada 4 dias

OMNÍVOROS

Consomem carne vermelha cada 11 dias
 
Consomem aves cada 4 dias
 
Consomem peixe cada 4 dias

FLEXITARIANOS
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Oportunidades em 
produtos veggies 



A maioria das categorias ainda tem um longo caminho a percorrer em termos 
de penetração, sobre tudo entre os omnivoros 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... apesar disso, o consumo regular ainda é muito baixo, mesmo entre os 
veggies exceto no caso das bebidas vegetais 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Há uma grande bolsa de oportunidades entre aqueles que estão dispostos a 
provar, especialmente entre os omnívoros 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Detalhe por categoria 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Consumo-o habitualmente Tenho-o experimentado e consumo-o ocasionalmente

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo

• Alta apertura a provar-lho 

• Interessantes rácios de proba e regularidade

Alternativas vegetais ao frango:



52 

• Nos veggies o desafio é a prova e também é importante melhorar o produto, já que a conversão depois poderia ser melhorada

• Nos omnívoros tem que se trabalhar muito a prova

Alternativas vegetais ao frango:

Total Veggies Total Omnívoros 

38%

21%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

75%

13%

2%

7%

7%

56%

55%

33%

24%

54%

29%

= % de 
conversão 

68% 55%
79% 73%

Consideran

86%
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• Mais penetração em mulheres que também estão mais abertas a prova

Alternativas vegetais ao frango:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• A penetração atinge 15% nos grupos etários mais jovens, em comparação com uma média de 8%

• Existe um potencial significativo de abertura para tentar em quase todos os grupos etários exceto os maiores

• Mais de um quarto dos consumidores de mais de 35 anos não conhecem a categoria

  Consumo por idade (total de consumidores)

Alternativas vegetais ao frango: 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• Elevados rácios de teste e regularidade entre os veggies 

Alternativas vegetais aos enchidos:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• A oportunidade esta na proba por parte dos omnívoros, os veggies tem um funnel mais atrativo

Alternativas vegetais aos enchidos: 

Total Veggies Total Omnívoros 

83%

44%

23%

75%

16%

2%

7%

6%

66%

52%

26%

30%

44%

29%

67% 53%
81% 71%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• Não há diferencias significativas entre sexos

Alternativas vegetais aos enchidos:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Maior desconhecimento e rejeição a partir dos 55 anos

Alternativas vegetais aos enchidos: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Com 19% de penetração, é a categoria plant based com a maior presença no mercado

• Elevado % de teste entre os Veggies 

 

Alternativas vegetais as hambúrgueres:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• Entre os veggies a oportunidade esta em lograr o consumo habitual

• Entre os omnívoros, a prova é muito baixa, apesar de a consideração e a consciência serem elevadas

Alternativas vegetais as hambúrgueres: 

Total Veggies Total Omnívoros 

92%

65%

45%

12%

82%

30%

16%

3%

78%

69%

27%

47%

53%

19%

83% 64%
90% 78%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran



61 

• A penetração e o consumo ocasional das mulheres é muito alto

• Nos dois grupos, a abertura a prova é alto

Alternativas vegetais as hambúrgueres:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Entre os menores de 35 anos, a penetração é muito alta, por cima do 25%

• O nível de conhecimento é já alto salvo nos maiores

Alternativas vegetais as hambúrgueres: 

Consumo por idade (total de consumidores)



63 

• Níveis elevados de prova especialmente em Veggies (50%)

Alternativas vegetais as salsichas:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• O desafio para os omnívoros está na prova, uma vez que a conversão a partir daí é elevada, 

• Especialmente bom funnel nos veggies, salvo no consumo habitual

Alternativas vegetais as salsichas: 

Total Veggies Total Omnívoros 

89%

50%

36%

78%

22%

2%8%

10%

70%

72%

22%

39%

45%

20%

71% 57%
80% 73%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• As mulheres provaram mais e estão mais abertas a prova que os homens

Alternativas vegetais as salsichas:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Prova e consideração alta em quase todas as idades

Alternativas vegetais as salsichas: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Penetração e prova muito baixa também nos veggies 

• Elevada abertura a prova a nível geral

Alternativas vegetais ao peixe:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• Níveis baixos de proba 

Alternativas vegetais ao peixe: 

Total Veggies Total Omnívoros 

79%

25%

11%

72%

1%

4%

3%

9%
41%

44%

27%

18%

44%

25%

61% 49%
77% 68%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• As mulheres estão mais abertas a prova

Alternativas vegetais ao peixe:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Altos níveis de disposição a prova em todas as idades, saldo os maiores

• Ainda baixo conhecimento a partir dos 35 anos

Alternativas vegetais ao peixe:

Consumo por idade (total de consumidores)
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• A prova e baixa mesmo entre os veggies 

• Alta abertura a prova mais também de desconhecimento e rejeição 

Alternativas vegetais ao ovo:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• O baixo conhecimento, consideração e prova dificultam a conversão

Alternativas vegetais ao ovo: 

Total Veggies Total Omnívoros 

79%

22%

10%

71%

1%3%

4%

10%
38%

45%

30%

20%

40%

25%

58% 49%
73% 69%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• As mulheres muito mais abertas a prova do produto

Alternativas vegetais ao ovo:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Alta abertura a prova em quase todas a idades, mas sobre tudo nos mais jovens

• Maior desconhecimento e rejeição nas idades mais adultas

Alternativas vegetais ao ovo: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Elevados níveis de conhecimento em todos os segmentos

• Já níveis muito elevados de penetração (25%) e consumo entre todos os consumidores, sobre tudo entre os veggies (51%)

• Taxas de rejeição relativamente elevadas entre os omnis não provadores

Alternativas vegetais a leite:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• A taxa de conversão dos veggies é muito elevada

• Os omnis falham na prova

Alternativas vegetais a leite: 

Total Veggies Total Omnívoros 

93%

71%

52%

28%

84%

43%

22%

9%

89%

73%

54%

68%

51%

41%

80% 63%
86% 75%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• As mulheres consomem o produto mais regularmente e com baixa rejeição

• 26% dos homens não estão abertos a experimentar o produto e 21% não conhecem

Alternativas vegetais a leite:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Níveis de penetração superiores a 30% nos grupos etários mais jovens

• Só entre os mais velhos há rejeição: argumentos ad hoc necessários para quebrar barreiras

Alternativas vegetais a leite: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Alto nível de proba nos veggies (48%)

• Baixo conhecimento no resto mais alta abertura de proba

Alternativas vegetais ao creme de cozinha:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• O desafio está na proba, bons rácios de conversão de proba a consumo regular

Alternativas vegetais ao creme de cozinha: 

Total Veggies Total Omnívoros 

88%

48%

33%

13%

75%

23%

16%

64%

69%

39%

40%

70%

38%

75% 58%
85% 77%

6%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• Maior penetração nas mulheres, mais similar abertura a prova nos dois sexos

Alternativas vegetais ao creme de cozinha:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Alta penetração e abertura a prova entre os grupos etários menores de 45

• No resto alto desconhecimento, sobretudo nos maiores

Alternativas vegetais ao creme de cozinha: 

Consumo por idade (total de consumidores)



83 

• Níveis de conhecimento ligeiramente inferiores

• Baixos níveis de consumo

Alternativas vegetais aos batidos:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• O facto de ser uma categoria menos recorrente faz a diferença entre o conhecimento e a prova

• A conversão desde a prova é elevada, especialmente em veggies 

Alternativas vegetais aos batidos: 

Total Veggies Total Omnívoros 

81%

38%

18%

75%

15%

1%7%

7%

54%

47%

39%

27%

47%

14%

70% 55%
86% 73%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• A prova e a abertura a prova e mais elevada nas mulheres

Alternativas vegetais aos batidos:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• A penetração entre os grupos etários mais jovens é de mais de 15%

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

Alternativas vegetais a los batidos: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Alto nível de prova nos veggies e grande abertura a prova no total

• Certo nível de desconhecimento

Alternativas vegetais aos gelados:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• Nos veggies falta a prova para desenvolver a categoria

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

Alternativas vegetais aos gelados: 

Total Veggies Total Omnívoros 

86%

48%

24%

78%

19%

2%4%

10%

61%

50%

17%

31%

53%

20%

79% 61%
92% 78%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• A prova e a abertura a prova e mais elevada nas mulheres

Alternativas vegetais aos gelados:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Os níveis mais elevados estão na propensão para a prova entre as idades mais jovens, onde a penetração já é de 10-12%

Alternativas vegetais aos gelados: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Categoria de conhecimento ligeiramente inferior

• Penetração ainda é baixa (6%). Mesmo entre os Veggies mantém-se em 17%.

Alternativas vegetais ao queijo:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• O produto ainda não gera a prova

• Muito baixa conversão a consumo regular

Alternativas vegetais ao queijo: 

Total Veggies Total Omnívoros 

86%

39%

18%

75%

0%3%

4%

13%
53%

46%

17%

25%

31%

0%

73% 52%
85% 69%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• As mulheres estão mais abertas a prova

Alternativas vegetais ao queijo:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Penetração muito baixa em todas as idades

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

Alternativas vegetais ao queijo: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Alto nível de consumo nos veggies 

• Importante percentagem de abertura a prova no total de consumidores

Alternativas vegetais as pizzas:

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• Boa conversão de prova para consumo, embora não se torne habitual nos veggies 

Alternativas vegetais as pizzas: 

Total Veggies Total Omnívoros 

90%

54%

36%

79%

16%

1%10%

8%

71%

67%

28%

27%

50%

13%

77% 59%
86% 75%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• Consumo semelhante entre os sexos, mas as mulheres estão mais dispostas a prová-las.

Alternativas vegetais as pizzas:

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Níveis de penetração já muito elevados (16-22%) entre os grupos etários mais jovens

• A abertura à prova também é elevada em todos os grupos etários, exceto para os maiores de 65

Alternativas vegetais as pizzas: 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Reconhecimento elevado em ambos os segmentos

• Alto nível de consumo habitual entre os veggies, 35% de penetração

• Pratos preparados à base de tofu, seitan, etc 

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• Entre os veggies, o funnel de consumo é bastante sólido, exceto para conversão em consumo habitual

Pratos preparados à base de tofu, seitan, etc 

Total Veggies Total Omnívoros 

93%

57%

34%

83%

28%

12%

3%

72%

60%

21%

46%

43%

25%

79% 61%
85% 73%

7%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• Conhecimento muito alto nos dois sexos

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

• Pratos preparados à base de tofu, seitan, etc 

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• A abertura à prova é elevada em todos os grupos etários, exceto para os maiores de 65

Pratos preparados à base de tofu, seitan, etc 

Consumo por idade (total de consumidores)
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• Altos níveis de conhecimento

• Prova superior em veggies, com alta conversão para consumo habitual

• Pratos preparados vegetais, no substitutivos

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

Já o experimentei mas não o consumo Nunca o experimentei mas estou aberto a experimentá-lo

Não o conheço Nunca experimentei mas não tenciono experimentá-lo
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• A maior perda está na conversão para consumo habitual em veggies 

• Nos Omnis se pode melhorar na prova

Pratos preparados vegetais, no substitutivos 

Total Veggies Total Omnívoros 

90%

56%

34%

80%

27%

14%

2%

75%

61%

24%

45%

52%

14%

75% 60%
83% 75%

8%

Conhecem

Provaram

Consomem 
(ocasional + habitual)

Consumem habitualmente

= % de 
conversão 

Consideran
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• Alto nível de conhecimento e de proba nos dois sexos

•Pratos preparados vegetais, no substitutivos

Consumo por sexo (total de consumidores)
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• Elevada penetração entre os segmentos mais jovens 

• Alta abertura para provar este tipo de produto em todos os grupos etários, exceto para os maiores de 65

Pratos preparados vegetais, no substitutivos 

Consumo por idade (total de consumidores)



Satisfação com a oferta 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Ainda há margem para melhorias em muitas alternativas vegetais 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A satisfação entre os veggies aumentou muito com a oferta em todas as 
categorias 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Preço e variedade são as principais razões de insatisfação entre os veggies 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• Há uma perceção 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 não 
parecem um elemento relevante de 
insatisfação 

• A soja ou o coco são um freno para 
algumas pessoas mais não muito 
relevante por em quanto



Os veggies prestam especial atenção aos benefícios para a saúde, aos 
elementos organoléticos e à familiaridade dos ingredientes 
• Marca e uma etiqueta limpa são o menos relevante  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Imagem de marcas veggies 
 



As marcas de bebidas à base de plantas pioneiras têm um nível de 
conhecimento interessante 
• Os mais novos (Oatley, Violife, Nurishh) ainda têm de crescer em awareness 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Alpro tem uma boa identificação com os veggies, mas também com os 
omnívoros 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Os veggies têm um maior conhecimento das marcas de alternativas à carne 

• As marcas de alternativas de carne são muito menos conhecidas do que as de bebidas vegetais 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Só Nobre Vegalia tem alguma identificação 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Sojasun consegue um conhecimento similar a Vegalia 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A identificação é muito baixa  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As alternativas lácteas alcançaram uma base de consumo mais mainstream e 
são menos dependentes dos veggies, com exceção da Violife e Nurishh 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Nas alternativas à carne, os veggies são muito importantes, especialmente na 
Heura 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Os veggies pesam muito também em Santiveri, Sojasun é mais mainstream 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Detalhe por marca 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Alpro tem uma boa conversão do conhecimento, a área a ser desenvolvida 

Alpro - Total Veggies Alpro - Total Omnívoros

82%

80%

43%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 

73%

59%

24%
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Shoyce precisa melhorar o conhecimento já que a conversão depois e boa 

Shoyce - Total Veggies Shoyce - Total Omnívoros

37%

35%

14%

23%

17%

6%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Vivesoy tambem tem que melhorar o seu awarness para crescer 

Vivesoy - Total Veggies Vivesoy - Total Omnívoros

36%

28%

20%

10%

2%9%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Yogan ainda tem que melhorar em reconhecimento e conversão 

Yogan - Total Veggies Yogan - Total Omnívoros

18% 12%

1%1%

9% 4%

Conhecem

Provaram 

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

Oatly - Total Veggies Oatly - Total Omnívoros

17%

1%1%

10% 4%

8%Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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A Violife tem um conhecimento baixo, mas muito boa conversão, 
especialmente em veggies 

Violife - Total Veggies Violife - Total Omnívoros

0%6%

8% 1%

2%11%Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Nurishh é ainda uma marca jovem e isso é visível no seu conhecimento 

Nurishh - Total Veggies Nurishh - Total Omnívoros

0%0%

2% 0%

2%3%Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Todas as alternativas de carne têm uma saúde de marca semelhante, sendo a 
Vegalia a mais forte 

Nobre Vegalia- Total 
Veggies

Santiveri - Total 
Veggies

38%

25%

18%

29%

19%

Natursoy- Total Veggies

23%

13%

2%7%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Garden Gourmet e Vegin tem melhor conhecimento que Beyond Meat 

Vegin - Total Veggies Garden Gourmet - 
Total Veggies

22%

14%

21%

16%

Beyond Meat - Total 
Veggies

18%

4%6%6%

8%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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Impossible Burger, Heura e Sojasun tem um conhecimento muito baixo em 
Portugal mais uma boa conversão 

Impossible Burger - Total 
Veggies

Heura - Total 
Veggies

13%

Sojasun - Total Veggies

2%2%2%

5%6%

9%

7%

7%Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 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A Vegetarian Butcher da Unilever a Noel nao tem apenas awarness em 
Portugal 

Vegetarian Butcher- 
Total Veggies

Noel Nature - Total 
Veggies

0%1%

4%

3%

2%

Conhecem

Provaram 

Compram com regularidade 

7%
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Estabelecimentos de compra 
e de consumo



Só Continente está perto das lojas vegan em reconhecimento de marcas de 
retalho 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Um terço dos 
veggies acham 
complicado comer 
fora de casa, sendo 
as cantinas e o 
casual dining os 
pior percebidos  



Comedores escolares e de empresa e o casual dinning são os lugares onde 
os veggies tem mais complicado seguir a sua dieta 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Carne de laboratorio 



23% dos consumidores estão abertos à compra de carne de laboratório, 
aumentando para 32% no caso dos veggies 

Por outro lado, 15% dos consumidores estão totalmente fechados  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Perfil veggie:

Total:



Os menores de 35 anos são mais abertos à compra de carne de laboratório, 
enquanto os maiores de 64 são os mais relutantes 

140 

Idade 

Sexo 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Principais conclusões 



Principais conclusões do estudo 

• O tsunami do mundo Veggie 
não 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 
hábitos, +34% vs 2019, e 
existem agora mais de 1 
milhão.  

142 

• Temos observado um 
crescimento muito 
significativo de vegetarianos 
nos últimos dois anos, o que 
os torna já mais de 2% da 
população adulta portuguesa 
um incremento de 137% 
sobre o ano 2019. Nas fachas 
etárias de menos de 35 anos 
os vegetarianos e vegans 
supõem quase um 6% sobre 
o total.

• A maior penetração é nos 
grupos etários mais jovens, 
que continuam a liderar esta 
mudança. No entanto, os 
grupos etários mais velhos 
estão gradualmente a aderir. 
Devido à sua dimensão, 
embora a abertura ao 
consumo de produtos de base 
vegetal seja mais lenta, 
representam um potencial 
relevante para o consumo 
futuro.

• A saúde continua a ser a 
principal motivação de 
consumo entre os 
flexitarianos, e é também uma 
motivação chave para a 
compra de um produto 
juntamente com o gosto.

• Os veggies são também os 
mais ativistas na sua atitude 
de compra, reduzindo os 
plásticos e verificando a sua 
pegada de carbono.



Principais conclusões do estudo 

• As mudanças nos hábitos de 
consumo para reduzir 
categorias tradicionais como a 
carne vermelha, enchidos e 
produtos lácteos continuam, 
embora com menos força do 
que em anos anteriores. 
Talvez porque a pandemia 
nos fez procurar elementos 
"compensatórios", talvez 
porque a curva de mudança 
está a começar a moderar a 
sua inclinação... isto é algo 
que veremos dentro de pouco 
tempo.  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• As categorias baseadas nas 
plantas enfrentam dois 
grandes desafios: por um 
lado, aumentar a sua 
penetração, especialmente 
em termos de consumo 
regular. Até agora, apenas as 
alternativas aos produtos 
lácteos baseadas em plantas 
o conseguiram fazer. Por 
outro lado, aproveitar o 
enorme potencial dos 
consumidores que não 
experimentaram estas 
categorias, mas que não se 
recusam a fazê-lo.

• As marcas alternativas 
baseadas em plantas ainda 
têm uma notoriedade muito 
baixa, com exceção da Alpro, 
embora já tenham conseguido 
transcender os veggies, e a 
maior parte do seu consumo 
provém de consumidores 
"omnívoros". 

• A nível retalhista, o 
Continente e a Aldi optaram 
por uma ampla oferta 
baseada em plantas, e os 
consumidores veggies estão 
a reconhecer isto. Outros 
retalhistas seguirão 
certamente o exemplo, vendo 
a relevância e a crescente 
propagação do consumo 
vegetariano, e o potencial 
para atrair o consumo de 
especialistas e pequenas 
lojas.



Onde estão as oportunidades 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• A saúde continua a ser o factor de motivação dos flexitarianos, mas o activismo no acto de compra está 
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 portfólio, responder ao desafio do sabor e investir na facilitação da prova será a chave para 
atingir um crescimento futuro significativo. É de notar que o nível de satisfação com a oferta atual 
melhorou significativamente em todas as categorias plant based. 

• Os veggies ainda têm dificuldade em encontrar um menu adequado em muitos tipos de 
estabelecimentos, e é notável que este ainda seja o caso numa percentagem significativa de cantinas 
de empresas/escolas. A incorporação de alternativas veggies nas cadeias “flagship” de restaurantes 
ajudará a liderar esta mudança para que todos podam ter boas escolhas na sua dieta alimentar. 

• Em categorias com maior penetração, será importante começar a construir diferenciação em relação a 
outros concorrentes. Neste aspeto, será fundamental desenvolver uma nova narrativa para além da 
sustentabilidade e do impacto ambiental, uma vez que não mobiliza suficientemente os omnívoros.



Unlocking growth to design the future 
 
www.lantern.es 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