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Evolucao do consumo no varejo alimentar

Semana terminada em 16/03 apresenta o 4° maior crescimento do Varejo Alimentar
(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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meédia do Pais

m(ltimas 52 semanas
H Semana atual = 16/03/25

Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil
MG+ES+IntRJ, Gde RJ e Nordeste sao principais destaques crescendo acima da

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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do varejo alimentar
(Gltimas 52 semanas)
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lojas e novas lojas no crescimento
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indice de nimero de lojas por canais
namero de lojas na mesma semana do ano anterior

100

Nesta semana, segue em 51% a representatividade de novas lojas para o crescimento do

Evolucéao de lojas por tipos de canais do varejo alimentar
Varejo Alimentar
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Novas Lojas

m Mesmas Lojas
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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 Fev'25: 5,1%

-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

Commodities é a cesta de maior crescimento, seguido de Proteina Animal, setores muito impactados pela inflacao

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

16/03/25

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

11,7%

7,4%

15,4%

28,4%

6,4%
16,6%

|

14,9%

1

4,9%

11,8%

20,7%

4,5%

|

13,4%

7,6%
11,5%

13,3%

25,2%

2,5%

F

7,4%

m(ltimas 52 semanas

H Semana atual = 16/03/25




Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Nesta semana, Café atinge crescimento de 98%, segundo maior crescimento do ano de 2025

(%)Variacéo de vendas em valor versus ano anterior
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m(ltimas 52 semanas
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Oportunidade de otimizacao das promoc¢des ao consumidor

Aumenta em quase 1pp a importéncia da promocao eficaz nesta semana, mas segue alta patamar de promocao excedente

(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia
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100% das vendas promocionadas

e R
©
e}

N O© ™

=

(]

<
™

— ™

M oM
™ ™

O IS GO
N~ O~
"M < M

B = B .
0w o

© o o W
M T O m

o o O
S S <

< O o™
< O m

S o <

51,1
33,0
32,2
38,0
37,6
355
353
34,8
33,8
39,3
39,8
36,5
35,6
37,6
38,8
39,8
454
38,9
34,6
31,2
30,2
35

o
< O m

D Ak A A A A A A A A A A A D DD D
Q\W Q\‘lz \Q\‘II \Q\’II \,\\’L\\,\\'\z ,\\'lz \,\\‘1/ \(19/ ,19/ ,1>‘1z q)q’ @‘l’ ,\\‘L\Q\\’L ,\\“lz ,\\"lz

Moo o q* q* X

VIR VIR U R R
COE NN I RN K RO
S

O (U TN R RN 9T (P @ @ D

X o ok
'\00‘&%0“’\%@{1’5 S S S
PR @R QO PR

Y A% A%
RO

D ad g ad g ab g ak A A A A A A
v D@Qb‘\q’gb‘\mg&{bé}% QD\(LQ%\Q/ OJ\"1/ SV ¥ g gV v

D
2N

A O
S &S S S FFFFEITNMNS
D N QYO N @ @ DD PSS @ D QY W

Promo Eficaz ® Promo Excedente

NIQ



= ABRAS

Monitoramento
Semanal

Powered by NIQ

ASSOCIAGAO
gl BRASILEIRA DE
SUPERMERCADOS



	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

