Leltura completa e
dados oficiais do Varejo
Brasileiro
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Pergunta 1:

Vocé conhece em detalhes os
habitos e as atitudes de seus
consumidores?

1.Sim
2.Nao
3.Parcialmente
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Cenario Macroeconémico e impacto no consumo
brasileiro

Tendéncias do varejo brasileiro em 2023

Estudo Especial NIQ Shoppertrends 2023

Dominio dos habitos e atitudes dos consumidores




Cenario Macroeconomico e
Impacto no consumo brasileiro
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Fim do ciclo de altas da SELIC, com primeira queda apés 2 anos

Ha também sinalizagdo do Copom sobre outras reducdes de mesma magnitude nas proximas pautas

16

14

(=}

E-N

N

1-2020 3-2020 4-2020 6-2020 7-2020 9-2020 4-2021 6-2021 &-2021 10- 11-

2020

2021

2021 2021

iiiimiﬁimm

1-2022 2-2022 4-2022 5-2022 7-2022 8-2022 8-2023

2022

2023

-2,5p.p

+5,75p.p

6 p.p

-0,5p.p

Fim do ciclo de alta de juros
impactara taxa de juros e deve
aliviar cenario de endividamento

Foram praticamente dois anos com
a subida da curva de juros no Brasil,
saindo de uma taxa de 2% ao ano
para 13,75%.

NIQ



Dentre aqueles que estao financeiramente estaveis, a maioria gasta com cautela

Em comparagao a janeiro, mais pessoas declaram ter se recuperado dos efeitos da crise

% dos respondentes que concardam com cada afimagao

Impactados Recuperados Cautelosos Inalterados Présperos
Renda do lar diminuiu Sofreram reducéo na renda nos ultimos Financeiramente estaveis, Financeiramente estaveis Melhoraram de situacao
3 anos mas ja voltaram ao normal mas gastam com cautela e gastando normalmente financeira nos ultimos 3 anos
SR 19 I D 12 9 |
‘
00w DS ¢« RS

NIQ Consumer Outlook Survey | Junho 2023 | Q1. Qual das afirmagdes a seguir melhor descreve como os eventos dos ultimos trés anos impactaram a situagéo financeira geral do seu lar?
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Porém, ha historico de aumento de preco médio: acumulado em 3 anos chega a +50% em
alimentos

Variagao do Pre¢co Médio das Cestas — Fechamento de Ano
® Fechamento 2020 2 Fechamento 2021 @Fechamento 2022 ® Aumento de Prego Total - Desde 2020

49.8%

31.2%
26.6%

16.6%
12.3% 13.0%

8.6%
2.1%

-0.2% |

Alimentos Bebidas H&B Limpeza

Ano Fechado de 2022, 2021 e 2020 — Variagao de Preco Médio vs Ano Anterior + Aumento de Prego Total — T. Brasil INA + C&C

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Endividamento é fator preocupante para as familias, inclusive com piora na inadimpléncia nos
ultimos 12 meses

7
Familias Endividadas (% do total de familiaS) |nadimp|éncia pessoa fisica e juridica
80.00% |
6
79.00%
5
78.00%
77.00% #
76.00% 3 3.08
75.00% 238
2
74.00%
1
73.00%
72.00% | 0 ; ! : ,
Sep-20 Dec20 Mar21 Ju-21  Oct21 Jan-22 Apr-22 Aug22 Nov-22 Feb23 Jun-23 Jan-20 Jun-20 Jan-21 Jun-21 Jan-22 Jun-22 Jan-23 Jun-23

=== 21086 - Inadimpléncia da carteira de crédito com recursos livres - Pessoas juridicas - Total - %
== 21112 - Inadimpléncia da carteira de crédito com recursos livres - Pessoas fisicas - Total - %

Fonte: CNC/ Bacen / SFN / Inadimplénica e
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Mesmo nao sendo imediato, o impacto da reducao da SELIC (em patamar maior que o esperado)
traz uma nova perspectiva de juros menores que barateiam o crédito e favorecem o consumo

Expectativa do mercado € de que a Selic termine 2023 em 12% e 2024, em 9%

Juros tém 12 queda em 3 anos: Expectativas SELIC
como isso afeta familias,
empresas e mercado

O EY E ®

02/08/2023 19h35 (@ Atualizada em 04/08/2023 10h51

Desenrola: reducao do endividamento abre
espaco para mais consumidores ativos na
economia; momento é oportuno para o
comercio

Expectativa é que programa governamental facilite as renegociacdes de mais de 70 milhdes de pessoas

FONTE: RELATORIO FOCUS

NIQ .



Cesta basica dobra de valor nos ultimos 5 anos e renda média se mantém

Corrosao do poder de compra do brasileiro limita sua renda, que hoje tem 75% da renda comprometida com divida e gastos
basicos de alimentacéo

25 30.0%
Renda Média:
25.0% R$ 2.812
20.0% 50% da renda
alocada em divida:
; R$ 1.412
15.0%
Cesta Basica:
10.0%
R$ 678,00
5.0% .
Renda livre para
demais gastos:
0.0%
S A TR AR IR ERER BRI R$ 734,00
3 LHIER A AR S AR R o
s Gasto médio dos lares
M Cesta Basica vs Renda == INDEX CESTA BASICA == |NDEX RENDA no C&C no MOV Q2 23:

R$ 3.091
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Para continuar consumindo é preciso buscar alternativas de menor preco

Troca
marcas

Troca
lojas

Muda a
cesta

Escolho 0 produto
mais barato
independente da
marca

35% BR | 25% Global

Compro com mais
frequéncia em
lojas de
desconto

35% BR | 32% Global

Substituo produtos
por opcoes mais
baratas (ex cortes de
carne)

41% BR | 27% Global

Escolho o produto mais
barato dentro das
minhas preferéncias

35% BR | 28% Global

Compro online para
buscar ofertas /
econo-mizar em idas a
loja

24% BR | 25% Global

Deixo de comprar
certos produtos para

focar no
essencial

39% BR | 32% Global

Compro a marca que
estiver em promogao

28% BR | 32% Global

Uso tecnologias
digitais (aplicativos)

para encontrar ofertas

22% BR | 21% Global

Compro em volume
(ex emb. econbmica,
estoco em promo)

22% BR | 27% Global

Compro produtos de
marca propria

17% BR | 21% Global

Uitilizo programas de
fidelidade

20% BR | 26% Global

Compro minhas
marcas favoritas em
menor quantidade

17% BR | 16% Global

NIQ
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Multiplos canais buscam atender aos objetivos de compra do shopper
Desde 2021, E-commerce foi o canal que mais ganhou penetragao nos lares, seguido por Pet Shop e C&C

Penetracao atual (FY 2022) dos canais e crescimento versus 2021
Total Tickets

Porta a porta +0.3 p.p

Conveniéncia +0.5

P-P I Bar / Mercearia +2.1 p.p
Lo DEELGEIUENE T [2fE &) d! Farma/ Drogaria +1.0 p.p
® @@
E-commerce + 6.2 p.p 16 95 n| C&C +4.6 p.p
0 [ 1
17 ' 71 (=
1F-Telo] ET0) T (61 - 64 =) Super Grande +3.4 p.p
s =
21 51 _
Super Pequeno E - - / Perfumaria +4.3 p.p
~ 36) (39
Padaria +0.5 p.p &% - F=§ Hiper
[ ]
=

Distribuidor +2.5 p.p | Pet Shop +5.5 p.p

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Ecommerce retrai em 2023, mas atinge melhores resultados no curto prazo

Variagao de vendas no e-commerce

Ano mével, YTD, trimestre movel e més Evolugéo de vendas no e-commerce

Periodo R$ Var. %
1521 121,7Bi -
1822 128,4Bi +5,5%

Jul a Jun 2023 Jan a Jun 2023 Abr, Mai, Jun Jun 2023 vs
vs 2022 VS 2022lVar%2|93tar‘éﬁ139%2 2022

Escaneie para acessar
o relatorio completo

Fonte: NIQ Ebit - Webshoppers 48 - Evolucéo de faturamento e var% de vendas | Periodo: Ano moével, YTD, Trimestre movel e Més

NIQ



Ecommerce de Alimentos e Bebidas aumentam 20 pontos na intencao de compra para Q3 2023
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Fd Intengcao de Compra - 3T22 vs 3T23
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Eletronicos
Informéatica
Livros
Turnsmo
Brinquedos
Games
Servigos

Bebés e Cia -

Esporte e Lazer

Joias e Reldgios -
-]

Filmes e Musicas -
Sex Shop .
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Alimentos e Bebidas
Cosméticos e Perfumaria
Moda e Acessorios
Construgao e Ferramentas
Papelaria e Escritorio
Acessorios Automotivos
Telefonia / Celulares

* Questao de multipla escolha, sendo assim o total ndo soma 100%

Fonte: NIQ Ebit | Pesquisa de inten¢do de compra e Top Of Mind | Periodo: 3°Trimestre de 2023
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Varejistas puramente online dominam no ToM para compras de
alimentos online

M I N D ' Top Lojas - Qual a primeira loja lembrada para comprar online ?

Compra de

25%

Alimentos e

15%
[ ] 1% 8% m37T23
e I aS On S 7% 6%
4% 4% 4%
3°/ 9 ) o,
§ & 5 5 8 s :~ B | . o &
- y 3 £ § s & § £ 8 £ § 2 § 2 B B R
e < - [ > 8 - L] w - w o = pe i 2 S 3
< 8 @ = = Qo 0 2 2 £ @ e ) »
8 O = £ © ~ = w g <
3 g < ™ & © O
= & &
=
Fonte: NIQ Ebit | Pesquisa de intengio de compra @ Top Of Mind | Perfodo: 3 Trimestre de 2023
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Tendencias do varejo
brasileiro em 2023

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



O Atacarejo é o primeiro canal em importancia (no varejo moderno e tradicional) e continua
liderando o crescimento, porém outros canais crescem em patamar semelhante

Importéancia % em Valor

Variagcado % de vendas

16.8

7. Canale Ataocarejo AS Indep Bar Trad Super Qde Hiper Farma indep Farma Cadela Super Pqg Perfumaria

16.6 16.1

149

B\ ake

Var % Prego Médio

IPCA NIQ: 2.18

NIQ



O consumidor exclusivo de um unico canal praticamente ja nao existe mais, com aumento
expressivo de compradores que mixam as compras no Atacarejo e em Supermercados

OUTROS AS

SUPER GDE 11,2

0,1

G CASH&CARRY
Convivéncia e
Exclusividade
entre canais (%) .
L
HIPER e
0,0
(0)
NIQ Homescan | Total Tickets | MOV'Q1'22 x MOV'Q123 | Cana \\(0)

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Pergunta 2:
Voce esta utilizando a visao completa do

mercado para a tomada de decisoes?

1. Sim, tenho uma visao completa nao s6 do meu canal de vendas, mas tambéem de outros canais
concorrentes (Autosservigco, C&C, Farmacias, Ecommerce) e tendéncias de outras regioes.

2. Eu s6 me comparo com meu canal/regiao de atuacao.

3. Ndo me comparo com dados de mercado.

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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O Atacarejo continua sendo o canal de maior crescimento do varejo moderno brasileiro, tanto
em valor como em unidades

E destaque também o crescimento de Supermercados Grande

Variagao em valor (%) por canal Variagao em unidades (%) por canal
YTD23 vs 22 | Até Julho YTD23 vs 22 | Até Julho

YTD22 vs 21

AS+Atacarejo+Farma _ 1.0 AS+Atacarejo+Farma - 2.7
hs T ps M-
Hiper s Hiper I - ¢ M3%

Super Pequeno _ 6.6 Super Pequeno - 2.7 -6,3%

...............

oo [ 52 acari B o

Farma Cadeia _ 11.8 Farma Cadeia - 2.6 8,2%

Fonte: NIQ Total Store Read | YTD até semana 29 | T. Cestas

NIQ




Atacarejo alcancga o pico de participacao de 48,4% sobre o Varejo Moderno Alimentar em
Junho/23, com Super Grande mantendo a participacao e Hiper perdendo share

Importancia do canal Atacarejo vs Total Varejo Moderno Alimentar (AS+C&C)

88 88 87 8% 86 &9 29 84 85 86 83 54 85 83 54 @4 B1 @4 B1 83 B2 22 80 81 81

2

POS POS POT P03

2 22 2 2 2 2 2 2 2 2B 2 B 2 23 B 23 2B

P08 POS P10 P11 P12 PO1 P02 PO P04 POS P06 PO7 PCE P03 PO P11 P12 POT PO PO3
» 2

21 21 21 21 21 22

m Atacarejo mHiper mSuper Grande nSuper Pequeno
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Semana a semana todos os canais desaceleram o crescimento, sendo o Atacarejo o mais
impactado

Canais Alimentares — Total Lojas - Variacdo % Vendas Valor (23 vs 22 — Semana vs mesma semana do ano ant.)

72|35 2

. wo
DU IRl S A 23 133
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'. Iy ——— 08 [ 02) 22 —
-

a8

NIQ Total Store | Total Lojas | T. Brasil - C&C, AS Hiper, Super Gde, Super Pq | 2023 vs 2022 — Semana vs mesma semana do ano anterior

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Grande parte da desaceleracao vem pelo efeito de queda da inflacao acumulada dos ultimos
meses, sendo mais intensa no Atacarejo do que no Autosservico

Inflagdo Acumulada Ultimos 12 meses

“AS @ATACAREJO

POvZ2 POs22 POa22 P22 P12 P22 PO123 POZZ3 POI3 P43 POS23 POGZ3

Fonte: NIQ Scantrack — Brasil AS e C&C — Evolutivo Ultimos 12 periodos — Total Lojas — Total Cestas

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 25




Total Store

Importancia em valor dos canais (%)

Atacarejo ganha

participacao em ' H
todas as regioes, 529 iy s .

com destaque no . |
Nordeste, Sul e

Centro-oeste

69.4
60.0 939 65.7

45.0 471 441 468 464 465

37.6 38.9 348 3717

234 234




O ganho de share do
Atacarejo vem do AS
nacional

AS regional ganha
participacao na
maioria das areas

Com regidoes como RJ
e Interior de SP onde
o AS regional tem
melhor performance
que o Atacarejo

15.2 128 16.0 12.1

450 471

60.0 939

Importancia em valor dos canais (%)

37.6 38.9

16.1 14.7

234 234

140 125
288 26.5

441 46.8 464 465

9.3

348 377

Total Store

2 1aq M3

65.7 0694




Desconsiderando a contribuicao de aberturas, o crescimento mesmas lojas do Atacarejo € menor

entre todos os canais

Supermercados grande se mantém em destaque, mesmo sem efeito de abertura

Variagao em valor (%) por canal — [ EIRXIET]

Variagao em valor (%) por canal — |G EEYRJEEY(R:18)

YTD23 vs 22 | Até Agosto

AS+Atacarejo+Farma _ 10.7
AS [
Hiper . 1.2

Super Grande

Super Pequeno

pacwso | s ¢

Farma Cadeia

YTD23 vs 22 | Até Agosto

L4L AS+Atacarejo+Farma

L4L AS

L4L Hiper

L4L Super Grande

L4L Super Pequeno

L4L Atacarejo

L4L Farma Cadeia

L

0.5

7.4

N I Q Fonte: NIQ Total Store Read | YTD até semana 34 (27/Ago/2023) | T. Cestas



Nos ultimos 12 meses, o Atacarejo abriu

cerca de 200 lojas
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330 lojas em 15 anos

191

" 3»1 M4

A
896 lojas "

Saldo # de lojas por periodo

O canal desacelera o ritmo em 2023, com 62
novas lojas no ano

em 6 anos 1A2|. 1438 50
44
A
|
: 25
: 21 20 20
; 18
: 12 14 14
: 9 8 : 9
" | ] n = i 0 (1) = (10)
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Dos TOP 20 varejistas do ranking ABRAS, 17 sao de C&C ou possuem bandeiras no

formato

Varejista

Faturamento Bruto

em 2022 (R$)

108.052.000.000

59.700.000.000
24.602.821.000
18.531.000.000
14.011.918.334
12.044.330.267
11.223.995.000
11.115.723.771
8.322.471.834
7.661.273.203
6.950.000.000
6.544.552.000
6.429.000.000
6.017.389.542
5.682.900.000
5.527.657.452
4.671.889.768
4.477.188.933
4.322.946.970
4.015.002.629

Lojas

1.203
263
232
658
262

88
81
218
70
185
39
43
54
13
610
66
44
26
27
70

NIQ
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Compradores do Atacarejo vem ampliando frequéncia de compra enquanto reduzem
intensidade (itens por ocasiao), passando a ganhar mais relevancia nas compras de reposicao

Indicadores C&C Missoes de Compra C&C

1 1
182 By 200 B 210

;o
_HE3
T

100%

100%

100% 99% ‘

Q122 Q2 22 Q3 22 Q4 22 Q123 Q2 23 Q1 22 Q2 22 Q3 22 Q4 22 Q123 Q2 23
@© FREQUENCIA 4 INTENSIDADE DE COMPRA 4 GASTO MEDIO POR LAR WABASTECIMENTO MREPOSICAO MEMERGENCIA

’ , © 2023 Niel C LLC. All Rights R d.
N I Q Source: NielsenlQ Homescan — Total Tickets DR S 31



Total Store

Depois de 3 anos de reducao de sortimento, o Hipermercado volta a aumentar o numero de
itens, com ao Atacarejo desacelerando em incremento de itens por loja

Numero médio de itens por loja

: Higg" j 9 6 , 2 o/o (vs 97,5% no Q1'23)
__"f“l[near&?peamjo)

---------------------
---------------------------------------------------
------------

é quanto os mesmos itens fazem
................................................... na receita total do AS

s
--------
---------
---------

98,4% | Alimentos

.
..................

97,8% | Bebidas

9319 9269 3078 9178

75078 7562550 75818t

I L 1 +526

74 [ +209 98,4% | Pereciveis Ind.

99,1% | Limpeza

2% | H&B

Q4'19 Q4'20 Q421 Q4'22 Q1'23 Q2'23 98,2% | H&

N I Q Fonte: NielsenlQ Total Store | Numero médio de itens por loja AS Hiper e C&C | 2019 até Q2’2023 32
Cobertura do sortimento do C&C comparado ao AS



O Atacarejo mantém a competitividade entre 8 e 10pp versus o varejo, mas ja acumula 14
meses sem ser mais de 10% mais barato que o autosservico

Competitividade Atacarejo vs AS @ Atscarsjo

b 5 i
L4 . L4

i L 3 & i ' B i
T 1 L 2 L 2 . L4 L2 L]

& FEFEF T F S F IS SFSF

o
Var. % Vendas Valor @ L4l Atacarejo

L &S F L & F S F S S P P PP Y P S

) o ) © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 33
Source: NielsenlQ Scantrack | Competitividade C&C vs AS |Mercado ponderador: AS+C&C, ponderado pelo nimero de itens | Até PER 07 23



Estudo Especial NIQ
Shoppertrends 2023:

Dominio dos habitos e atitudes
dos consumidores

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Desenho da pesquisa NielsenlQ Shoppertrends 2023

Metodologia

° » i
amostra [

Tamanho da

Amostra Critérios dos entrevistados
N=3102 Entrevistas online

HOMENS E MULHERES
18 - 65 ANOS DE IDADE

| =]

Nas ultimas 4 semanas, fizeram compras em
supermercados/hipermercados,
lojas de conveniéncia, lojas de cuidados
pessoais ou lojas online

Principais compradores
de supermercados e
influenciadores

PERIODO DE CAMPO:
31 DE MAIO DE 2023 - 7 DE JULHO DE 2023

NIQ



NielsenlQ Shopper trends 2023

ol
-] =

Dinamica dos canais Desempenho varejista Percepcao dos shoppers

* Perfis dos principais shoppers por

* Frequéncia de visita do canal « Descubra as atitudes dos shoppers em

« Frequéncia da loja principal versus o total var.ejista . ) i _ relagao as compras
. Categorias compradas vs . Salba_ qu?|s_varejlstas_ tém o maior . Se|egé? de lojas
categorias destino patrimonio de loja * Planejamento
» Adocio de novas lojas . sI’?hecl)amonamento dos varejistas com seus . Proper]s?o_ para experlmenta}r
ppers « Sensibilidade promocional e

» Principais diferenciais entre varejistas

- indices de fidelidade e satisfacao

e Atributos que definem a escolha da
loja

consciéncia de preco

NIQ



Perfil do shopper do varejo moderno

Shoppers principais tém entre 25-49 anos, com mais mulheres tanto como shopper principal como no rol de influenciadores da

compra

Funcao nas compras

® Shopper principal ® Influenciador(a)

Base: Todos os entrevistados de S/H (n=2759)

Género

-

\ ® Mulheres ®Homens

|dade por género
Influenciador(a)

\

Mulheres

Homens

>

\ ® Mulheres ®Homens

| m18-24a. WM2534a MW3549a M50-65a.

AN

Mulheres

Homens

Shopper principal

Ref: Q4.Por favor, registre seu género | Q5.A qual faixa etaria da lista abaixo vocé pertence? | Q6. Pensando em compras domésticas qual dessas declaracdes se aplica a vocé?

NIQ

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 37



Perfil do shopper principal por canal de compra

A multicanalidade faz com que nao existam grandes diferencas por canais, com o Atacarejo tendo um shopper mais jovem

Super/

Total Hipermercado Farmacia Cash & Carry
4
45
HOMERS BN 5 o, —
VULHERES  pll s D>’ 53
----------- % e B
1
2554anos e : E— 5 3 —
ssacaos el — % 32"
y % o,
50-65 anos B 5 0 o 1/6 15 o 12
e e b
1
Alta 19
m-—c , o I
viedia 5 N : A — 48
% % %
Baixa % 35 ° °
B ¢ I 35 o— 33
A Yo Yo

NIQ



Pergunta 3:

Voceé tem certeza do seu
perfil de consumidor
comparado com o de seus
concorrentes?

1. Sim, conheco tanto os meus consumidores como os dos meus concorrentes
2. Conheco apenas o perfil dos meus consumidores, mas nao o dos meus concorrentes
3. Nao conheco o perfil dos meus consumidores

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC _All Rights Reserved :



Perfil do shopper principal — por varejista

Total Varejista A Varejista B Varejista C Varejista D Varejista E Varejista F

GENERO
HOMENS
MULHERES
IDADE

18-24 anos
25-34 anos .

35-49 anos  34% NN 36y 13/?
50-65anos  15% [0 14% I 14
RENDA FAMILIAR e e e emeee e

Alta  19% 7% . 22
Média 45%
Baixa  36% [N 26% | 32

Base: Total (n=3102)
Ref: Q4 Por favor, registre seu género | Q5 A qual faixa etaria da lista abaixo vocé pertence? | Q74a Qual categoria nesta lista descreve sua renda FAMILIAR mensal total, antes dos impostos? | Q13a Qual destas lojas vocé visita com mais frequéncia?

NIQ



Os consumidores estao indicando ser mais atenciosos antes de escolherem
um lugar para fazer suas compras de supermercado

T

2019 2020 2022

f\)
f\)

NIQ



No entanto, a fidelidade a uma loja nao é mais uma realidade, com s6 1 de cada
3 shoppers visitando sempre a mesma loja

NIQ



Consciéncia de preco

Menos shoppers sabem os precos de todos os itens, porem a grande maioria percebe as mudancas e possui uma

sensibilidade de preco em um aumento

Consciéncia de pre¢o de mantimentos comprados regularmente

15%

2%

2019 2020 2021

Ref: Q24 Qual das opgdes a seguir descreve melhor 0 quéo bem vocé conhece os pregos dos mantimentos que compra regularmente?
Base: Todos os shoppers de HM/SM, 2019 (n=2548), 2020 (n=2523), 2021 (n=2736), 2022 (n=2707), 2023 (n=2759)

m-

29%

2022

2023

g Conhego todos os pregos dos itens de
supermercado que compro regularmente

5 Conhego os pregos da maioria dos itens e
sempre percebo quando o prego muda
Naoc conhego necessariamente todos os

Wprecos, mas geralmente percebo quando o
preco muda
N3o conheco ou ndo percebo os precos dos
itens de supermercado

NIQ
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Mais planejamento ... mas ainda muita compra de impulso

A lista de compras antes de fazer compras € um fato. No entanto, os itens nao planejados ainda vao
para o carrinho

Preparacao da lista de compras Atitudes em relacao,aQ RIANSIAMEA Rente / concordo’

D comprar antes de comprar mantimentos

=Sim acabo comprando produtos adicionais
N&o

jei quando vou as compras

2021 w2022 w2023

Ref: QQ170 vocé costuma preparar uma lista de compras antes de suas principais compras?
Base: Todos os shoppers de HM/SM, 2022 (n=2707), 2023 (n=2759) Ref. Q132 Base: Todos os shoppers de HM/SM, 2021 (n=2736), 2022( n=2707), 2023 (n=2759)

NIQ



E mesmo com bolso apertado, o consumidor esta disposto a pagar
um ‘premium’ tanto por qualidade como por conveniéncia

N UT CUNCUIUU wowdnnene 1 convuraoe

'reocupo-me com a qualidade e estou disposto a pagar mais 54%

59%

lualquer coisa que me economize tempo vale a pena pagar mais _—
2}

n2022
m2023

Ref. Q132 Temos algumas perguntas sobre suas atitudes em relacéo as compras de supermercado. Em geral, ao fazer compras, até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacgdes?
Base: Todos os shoppers de HM/SM, 2021 (n=2736), 2022 (n=2707)
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Além de que o shopper tem muito mais alternativas disponiveis ... e que gosta
experimentar

“"Quando uma loja nova abre em minha regiao, sempre vou conferir”
(% concordo totalmente/concordo)

70 72
64 65

2019 2020 2021 2022 2023
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Quase metade dos shoppers tem comprado em uma loja nova nos ultimos 6
meses, sendo a proximidade o principal driver junto com o "boca a boca™

Estimulos para fazer compras no SM/HM novo ou diferente

Comprado em um tipo novo/diferente de SM/HM nos
ultimos 6 meses

Nova loja inaugurada nas proximidades

Boca a boca

Eu estava passando por uma loja que me
chamou a atengao e experimentei

| : Midia - televisao
’ | mSim
| o
‘ 0 ! “INao
. 54 A) Midia - online
N Eu estava visitando amigos/familia e fui
a uma loja na qual eles costumam
comprar

Midia - folhetos / brochura / mala direta

Midia - jornais

Midia - revistas

NIQ



Pergunta 4:

Vocée conhece quais sao as categorias
destino de sua loja para seu comprador
e quais ele procura em seus
concorrentes?

Sim, conheco tanto as categorias destino em minhas lojas como nas de meus concorrentes
Conheco as categorias compradas com mais frequéncia, mas nao as que sao categorias destino
Conheco apenas as categrias destino nas minhas lojas, mas nao nas dos concorrentes

Ny -

Nao conheco as categorias destino nas minhas lojas nem nas dos concorrentes
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Basicos, Agougue e FLV sao categorias gatilho que definem a
escolha da loja

Ostima Ida - categorias compradas | categorias destino

Baclooe

Frutac 6 leagumes frecoes ® 6
Latioinios . 27

Carne frecoa ou avec

Produtos para a roupa & de l‘oza doméstioa 22

aas —
Café)Cha '

e _52

Choosiate & bizealos S L
P80 / Produtoc recém-accadoc 18

Refrigerantec gaceificados @ agua mineral 00.!"‘!“_1 , 47
Suooc de fruta

Cervejac, Vinhoc e Destilados

Protegdo canitaria

Salgagoe

Cerealc / Caté da manhd

Culdadgoc oom a pele

Pelxe frecoo ou maricoo

Fraldac ) Lengoc umedesidoc

Nutrigdo infantll | Alimentoc para bebdc

Categonas
compradas

Categorias
destino

Ref: QQ142, E qual das seguintes categorias vocé comprou em sua ultima visita a <loja circulada em Q13a>
Ref: QQ143 Das categorias que vocé comprou, qual delas vocé diria que estimulou a necessidade dessa ida a <loja circulada em Q13a>
Base: todos os shoppers de HM/SM, (n=2433, n=2422)
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Importancia dos atributos que definem a escolha de loja
NE A

Subliminar

Com base nas alegagdes dos consumidores,
esses elementos sdo menos importantes,
mas influenciam as classificagbes das lojas.
Um esforgo deve ser feito para melhorar
esses atributos.

Digo mas nao quero dizer

Discriminadores baixos . :
Com base nas alegacdes dos consumidores,

Esses elementos sdo, de fato, menos esses atributos sao importantes, mas nao tém
importantes que outros. efeito sobre como as lojas sio classificadas.
Esses atributos podem ser 'politicamente
q corretos' ou genéricos para a categoria.
>

- imooriancia Deciarada Al

NIQ



Importancia dos atributos que definem a escolha de loja

Importancia declarada vs. derivada

SO scbiiminar

ivada

Der

Marcas proprias

Digo e quero dizer

Passa encaontrar o que preciso
Tudo @ °°m rapidez e facilidade
Pregas emuma loja !
# Acesso conveniente

baixos i)
Sempre .Promooées atatvas

Hardrio de ® pem om custo-beneficia
funcionamento  abastecida @ Experiéncia de compra agradavel
longp Servigo excelente Alimenios frescos de alta qualidade

ancia

Primeira a ter g ® Ampla variedade de
novos produto@y @ Programas de fidelidade peixes e carnes frescas
& @ @ Marcas premium
Ampla gama de alimentos
Refeigbes prontas de alta qualidade saudaveis e arganicas

~

Import

Discriminadores baixos

Baixa -

Importancia Declarada

a ® o< I\‘or variedade de produtos
Facilidade de N @ATPla Amhbiente de loja agradavel
estacionamento { Check-out
Exbicio a0 | eficiente @®Linpa e higiénica
produtos !
Ampla va}‘iedade de
frutas e legumes

Digo, mas nao quero dizer

> Alta

NIQ
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Importancia dos atributos que definem a escolha de loja

Conveniéncia e facilidade de compra junto com Pregco como atributos de diferenciagcao

Classificacao de importancia derivada

Um lugar onde é facil encontrar rapidamente o que eu preciso 6.8
Diferencial Acesso conveniente 6.3
Tudo que preciso em uma unica loja 6.1
_Pregos baixos para a maioriadositens_ _ _ _ _ __ _ ___ _ _ ——— 5T
Fornece ofertas e promogoes realmente boas 9.3
Importante Alimentos e mantimentos tém boa relagao custo-beneficio 5.3 Formato de loja
Sempre ha o que eu quero em estoque grande e ampla
Proporciona uma experiencia agradavel ao comprador(a) selegdo (13%)
__________ Horario de funcionamento longo _ _ _ _ _ _ _ __ _ _ __ _ _ _ Se——— i3  _ _ __ _____ S e
Oferece sua propria marca 3.8 custo-beneficio (13%)
Adicional A equipe oferece excelente atendimento ao cliente 38
Alimentos frescos de alta qualidade 36 Produtos de
Tem uma variedade maior de produtos 34 qualidade (12%)
Ampla variedade de peixes e carnes frescos 33 Al
Amgiente de loja agradavel 33 ngﬁgg;;;:gﬁgga
Facilidade de estacionamento 33
Ampla variedade de frutas e legumes 31 Acessibilidade da loja
Tem programas que recompensam a compra regular de produtos 31 (12%)
Sao os primeiros a ter novos produtos 3.0
Espagoso 2.8
Balcoes de caixa eficientes 28
Ampla gama de produtos saudaveis e organicos 29
Tem marcas premium de alta qualidade 24

Refeigoes prontas de alta qualidade
Loja limpa e higiénica
Apresentagao bem feita dos produtos

NIQ



Pergunta 35:

Voceée conhece os atributos da loja que
definem a escolha do consumidor entre
sua loja e a concorrencia?

1.  Sim, conheco tanto meus atributos diferenciais como 0s dos meus concorrentes
2. Conheco alguns de meus atributos diferenciais, mas nao as dos meus concorrentes
3. Nao conheco nem meus atributos diferenciais € nem os dos meus concorrentes

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC _All Rights Reserved :
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Mudanca na importancia dos 10 principais atributos

Compras faceis, conveniéncia e menos tempo para gastar na compra aparecem como as principais
mudancas em relacao a 2021

Importancia derivada

Tem sempre 0 que quero em estoque

2022

Acesso pratico

Lugar onde é facil encontrar rapidamente o que preciso

Fornece 6timas ofertas e promogdes

Lugar onde é facil encontrar rapidamente o que preciso

Acesso pratico

Precos baixos para a maioria dos itens

Tem sempre o que quero em estoque

Tudo o que preciso em uma loja

Lugar onde é facil encontrar rapidamente o que preciso

Tudo o que preciso em uma loja

Precos baixos para a maioria dos itens

Acesso pratico

Fornece 6timas ofertas e promocgdes

Fornece 6timas ofertas e promogdes

Tudo o que preciso em uma loja

Precos baixos para a maioria dos itens

Alimentos e mantimentos com bom custo-beneficio

Proporciona uma experiéncia agradavel ao cliente

Proporciona uma experiéncia agradavel ao cliente

Tem sempre o0 que quero em estoque

Alimentos e mantimentos com bom custo-beneficio

Alimentos e mantimentos com bom custo-beneficio

Proporciona uma experiéncia agradavel ao cliente

Longo horario de funcionamento

Alimentos frescos de alta qualidade

Longo horario de funcionamento

Alimentos frescos de alta qualidade

Grande variedade de peixe fresco e carne

Oferece sua propria marca




Posicionamento por varejista: Fidelidade x Penetracao

* Lideres: sio lojas que possuem alta penetracao e alto nivel !
de comprometimento entre seus shoppers.

C 3 Repertorio Lideres
* Repertorio: sao lojas que possuem alta penetracao, mas

menor fidelidade. Essas lojas fazem parte de um repertério
de consumidores, mas aquelas em que compram
ocasionalmente, possivelmente para idas de
reabastecimento.

* Nichadas: sao lojas que tém menor penetragao, mas alta Subdesenvolvidas Nichadas
fidelidade entre as que compram por la. Essas lojas podem
ser de nicho por causa de seu posicionamento ou porque
atendem a um nicho regional.

| I ~

| —

 Subdesenvolvidas: sao lojas que atualmente tém menor
penetracao e menor fidelidade.

NIQ



Posicionamento

REPERTORIO

LIDERES

.
ALTA *
m
s
[
Q
=
(o
o
&
R . .
4 . .
= . . -
2 PN e .
9 . PAPEN .
e S 0+ 4 0 e .
.
SUBDESENVOLVIDAS NICHADAS
BAIXA FIDELIDADE (confiaveis) D> ALTA
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Posicionamento por varejista: Fidelidade x Penetracao
REPERTORIO LIDERES
REPERTORID = LbeREs

>

>
Penetracao (frequentes) ——» [

® Oy .". .. ' ..~

SUBDESENVOLVIDAS NICHADAS

BAIXA FIDELIDADE (confiaveis) - ALTA

NIQ



Pregunta 6:

Vocé conhece em detalhes os
habitos e as atitudes de seus
consumidores?

1.Sim
2.Nao
3.Parcialmente
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TimidO

vengativo

Egoista

Hambre Infinita

MONSTRUO
al que hay que amar

Pero... NO sequimos la tirania de nuestros JEFES

NIQ



NIQ

Do Bar ao Atacarejo
Da Farmacia ao E-Commerce

A visao completa do
varejo Brasileiro




