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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos

Variação de vendas em valor da semana atual versus mesma semana do ano anterior, das últimas 52 semanas acumuladas e das últimas 4 semanas acumuladas

Evolução do consumo no varejo alimentar
Após semana de resultado tímido, Varejo Alimentar atinge 12% de crescimento na 

segunda semana de setembro
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(%)Variação de vendas em valor versus ano anterior
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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos

Desempenho do varejo alimentar nas regiões do Brasil

Todas as praças contribuíram para resultado positivo, com destaque principalmente 

para Gde RJ e Nordeste

Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos
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Fonte: NIQ Total Store – índice do número de lojas: é calculado sobre o número de lojas existentes de cada canal na mesma semana do ano anterior. Acima de 100 cresce a quantidade de lojas, abaixo de 100 há fechamento de lojas

Divisão dos formatos de lojas de acordo com a metragem da área de venda. Super Pequeno: lojas com até 1.000m². Super Grande: de 1.000m² a 2500m². Hiper: acima de 2.500m²

%Contribuição das novas lojas: do crescimento do Varejo Alimentar qual a participação das novas lojas no ano acumulado

Representatividade das novas lojas no resultado do varejo alimentar se mantem em 66%

Evolução de lojas por tipos de canais do varejo alimentar

Representatividade das mesmas 

lojas e novas lojas no crescimento 

do varejo alimentar

(últimas 52 semanas)
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Índice de número de lojas por canais
100=número de lojas na mesma semana do ano anterior

Atacarejo Hiper Super Grande Super Pequeno

34%

66%
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Fonte: NIQ Total Store – Inflação acumulada de 12 meses em cada período. Considera-se apenas itens em comum do período atual versus o mesmo período do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composição do indicador

Após período de estabilidade nos primeiros meses de 2024, varejo 

alimentar volta a registrar aumento de preços, com maior repasse no C&C

Influência da inflação nos preços ao consumidor
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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Variação de vendas em valor da semana atual versus mesma semana do ano anterior e do acumulado do ano atual 

versus o acumulado anterior

Hortifruti, Commodities e Laticínios, Alimentos Congelados e Resfriados são as cestas de maior destaque, crescendo acima da 

média do varejo

Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar
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(%)Importância das cestas nas vendas

Bebidas

Commodities

Higiene e Beleza

Hortifruti

Laticínios, Alimentos
Congelados e Resfriados

Limpeza

Mercearia

Proteína Animal

Ração, Eletrônicos e
Utensílios
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Bebidas

Commodities
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Proteína Animal

Ração, Eletrônicos e Utensílios

(%)Variação de vendas em valor versus ano anterior

últimas 52 semanas Semana atual = 08/09/24
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Hortifruti, Cafés e Óleos e Azeites são destaques de crescimento entre as categorias. Atenção para bebidas alcoólicas, que 
retrai -0,7%

Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos
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8
,3 1
9

,0

1
4

,5

6
,9

2
,6 8
,4 1
8

,8

1
1

,6

5
,3

5
,5

5
,0 9
,1

8
,3

5
,0 1
0

,1

7
,6

5
,3

1
,1

-0
,7

1
4

,9

1
6

,7 3
8

,9

3
3

,1

1
0

,9

5
8

,6

1
1

,1

1
7

,9

9
,8

6
,2 9
,4

1
0

,0

9
,0

1
0

,8

1
1

,5

8
,6

2
,3

B
e
b
id

a
s
 A

lc
o
o

lic
a

s

B
e
b
id

a
s
 N

ã
o
 A

lc
o
o

lic
a

s

A
rr

o
z
, 
F

e
ijã

o
, 

F
a

ri
n

h
a

 d
e

 t
ri

g
o

, 
A

ç
ú

c
a

r 
e

 S
a

l

C
a

fé
s

Ó
le

o
s
 e

 a
z
e

it
e

s

H
ig

ie
n
e

 e
 B

e
le

z
a

H
o

rt
if
ru

ti

A
lim

e
n

to
s
 C

o
n
g
e

la
d

o
s
 e

 R
e
s
fr

ia
d

o
s

L
á

c
te

o
s
 e

 L
a
ti
c
ín

io
s

L
im

p
e
z
a

A
lim

e
n

to
s
 E

n
la

ta
d

o
s
 e

 e
m

 C
o

n
s
e
rv

a

A
lim

e
n

to
s
 S

e
c
o
s
 e

 I
n

fu
s
õ
e

s

D
o

c
e

s
, 

C
h
o
c
o
la

te
s
 e

 S
n
a
c
k
s

F
a
ri

n
h
a

s
, 

M
a
s
s
a
s
, 
P

ã
e
s
, 
B

o
lo

s
 e

 B
is

c
o
it
o
s

M
o

lh
o
s
 e

 T
e

m
p
e

ro
s

P
ro

te
ín

a
 A

n
im

a
l

A
lim

e
n

to
s
 e

 a
c
e
s
s
ó

ri
o
s
 p

a
ra

 P
e

t

E
le

tr
ô

n
ic

o
s
 e

 u
te

n
s
íl
io

s

(%)Variação de vendas em valor versus ano anterior

últimas 52 semanas Semana atual = 08/09/24



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 8

Percentual de promoção excedente aumentou 2,9% na  semana 36, cerca de dois terços do investimento em promoção não 
trazem incremento em vendas

Fonte: NIQ Total Store – Mercado: Autosserviços (Hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Cálculo de eficácia promocional. Considera-se a venda promocional (redução de preços) que não trouxeram incremental de vendas

Oportunidade de otimização das promoções ao consumidor
1

0
0

%
 d

a
s

 v
e

n
d

a
s

 p
ro

m
o

c
io

n
a

d
a

s

3
8

,6

3
4

,2

3
8

,2

3
8

,8

4
0

,0

3
8

,2

3
8

,1

3
8

,1

4
0

,0

3
9

,1

5
4

,7

4
0

,0

4
0

,0

4
3

,9

4
9

,7

4
7

,4

3
5

,3

3
3

,7

3
0

,2

3
1

,4

3
5

,5

3
8

,4

3
7

,3

3
4

,8

3
7

,1

3
6

,4

3
7

,6

3
7

,8

4
7

,7

3
8

,6

5
1

,0

3
2

,9

3
2

,1

3
5

,1

4
1

,0

3
7

,1

3
5

,8

3
8

,3

3
7

,8

3
5

,0

3
5

,5

3
5

,3

3
4

,8

3
3

,9

3
3

,2

3
3

,4

3
9

,4

3
9

,8

3
6

,6

3
5

,6

4
1

,8

3
8

,9

6
1

,4

6
5

,8 6
1

,8

6
1

,2

6
0

,0

6
1

,8

6
1

,9

6
1

,9

6
0

,0

6
0

,9

4
5

,3

6
0

,0

6
0

,0 5
6

,1 5
0

,3

5
2

,6

6
4

,7

6
6

,3

6
9

,8

6
8

,6 6
4

,5 6
1

,6

6
2

,7

6
5

,2

6
2

,9

6
3

,6

6
2

,4

6
2

,2

5
2

,3

6
1

,4

4
9

,0

6
7

,1

6
7

,9 6
4

,9 5
9

,0

6
2

,9

6
4

,2 6
1

,7

6
2

,2

6
5

,0

6
4

,5

6
4

,7

6
5

,2

6
6

,1

6
6

,8

6
6

,6

6
0

,6

6
0

,2

6
3

,4

6
4

,4

5
8

,2

6
1

,1

(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficácia

Promo Eficaz Promo Excedente




	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4: Evolução de lojas por tipos de canais do varejo alimentar
	Slide 5: Influência da inflação nos preços ao consumidor
	Slide 6: Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar
	Slide 7: Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar
	Slide 8: Oportunidade de otimização das promoções ao consumidor
	Slide 9

