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Evolugcao do consumo no varejo alimentar

ltimas 52 semanas

u

Varejo Alimentar cresce 11,7% crescimento segue acima das

(%)Variagao de vendas em valor versus ano anterior
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m Ultimas 52 semanas
m Semana atual = 13/07/25

Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil

MG+ES+IntRJ e Gde RJ seguem sendo destaques com maiores crescimentos, mas
nesta semana, Sul também cresce acima da média

(%)Variagao de vendas em valor versus ano anterior
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de canais do varejo alimentar

Evolucao de lojas por tipos

Mesmas lojas segue contribuindo com 54% do crescimento do varejo alimentar nas

ultimas 52 semanas
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lojas e novas lojas no crescimento

do varejo alimentar
(altimas 52 semanas)

indice de nimero de lojas por canais
numero de lojas na mesma semana do ano anterior
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m Mesmas Lojas
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Hiper Super Grande

Atacarejo

de de lojas, abaixo de 100 ha fechamento de lojas
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Influéncia da inflacao nos precos ao consumidor

Precos na géndula é ainda maior, tendo ambos os canais com inflagao
acima do IPCA

Inflagdo acumulada dos ultimos 12 meses por canal no Brasil

indice IBGE Jun’25: 5,4%

—8— Autosservicos =@ Atacarejos |

Fonte: NIQ Total Store — Inflagdo acumulada de 12 meses em cada periodo. Considera-se apenas itens em comum do periodo atual versus o0 mesmo periodo do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composic¢éo do indicador
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Hortifruti segue retraindo e quase todas as demais cestas crescem acima da meédia do ultimo ano movel, com excessao de
laticinios e alimentos congelados/refrigerados

(%)Importancia das cestas nas vendas (%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Categorias commoditizadas e hortifruti seguem retraindo na semana. Inclusive retracdo de commodities € 6.2pp acimavs

ultimas 52 semanas

(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior
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m Semana atual = 13/07/25

m Gltimas 52 semanas
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Oportunidade de otimizacao das promo¢oes ao consumidor

Patamar de eficiéncia promocional segue quase estavel hesta semana

(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia

100% das vendas promocionadas
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