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Evolucao do consumo no varejo alimentar

Semana que antecede o carnaval tem crescimento de 10,9% no varejo alimentar,

crescimento é 0.8pp acima da semana anterior

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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m(ltimas 52 semanas
E Semana atual = 02/03/25

Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil

MG+ES+Int RJ e Gde RJ foram as regides com maiores crescimentos, enquanto a
Gde SP teve o crescimento mais timido no periodo

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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Evolucéao de lojas por tipos de canais do varejo alimentar

Representatividade de novas lojas apresenta nova queda no crescimento do varejo
alimentar nas ultimas 52 semanas

Representatividade das mesmas
lojas e novas lojas no crescimento

indice de nimero de lojas por canais do varejo alimentar
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Influéncia da inflagcao nos precos ao consumidor

Apos queda em dezembro de 2024, inflagdo acumulado do Varejo
Alimentar volta a subir e fica acima do indice oficial

Inflacdo acumulada dos ultimos 12 meses por canal no Brasil

indice IBGE Jan’25: 4,6%

-8—Autosservicos =@ Atacarejos

Fonte: NIQ Total Store — Inflacdo acumulada de 12 meses em cada periodo. Considera-se apenas itens em comum do periodo atual versus o mesmo periodo do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composig¢édo do indicador
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Bebidas e Proteina Animal apresentam maiores crescimentos, enquanto H&B e Limpeza apresentaram retracao

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

02/03/25

Semana atual

H Bebidas

m Commodities

m Higiene e Beleza

Hortifruti

m | aticinios, Alimentos

Congelados e Resfriados

ELimpeza

m Mercearia

m Proteina Animal

m Racdao, Eletrénicos e
Utensilios

NIQ

(%)Variacéo de vendas em valor versus ano anterior

Bebidas

Commodities

Higiene e Beleza

Hortifruti

Laticinios, Alimentos Congelados e Resfriados

Limpeza

Mercearia

Proteina Animal

Racéo, Eletronicos e Utensilios

11,8%
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15,0%
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B 6%

3,7% B

16,1%
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11,4%
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B 46%

-7,8% [N

7,8%
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Crescimento de Alcoolicos foi de 73% e Café segue apresentando crescimento expressivo, inclusive 22p.p acima das ultimas
Bebidas

Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar
52 semanas
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Oportunidade de otimizacao das promoc¢des ao consumidor

ApoOs queda na ultima semana, volta a aumentar percentual da eficiéncia promocional
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(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia
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100% das vendas promocionadas
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