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Evolugcao do consumo no varejo alimentar
Vendas da semana atual desaceleram em crescimento, e atinge gap de -0,8pp abaixo

das ultimas 4 semanas.
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Na visdo mesmas lojas, o crescimento € flat, apresentando gap de 0,6pp vs as 4

Evolugcao do consumo no varejo alimentar
ultimas semanas.
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Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil

Na semana atual, apenas a regido Nordeste performa acima do crescimento
observado das ultimas 52 semanas.

m (ltimas 52 semanas (%)Variagado de vendas em valor versus ano anterior
m Semana atual = 19/07/26
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Novas Lojas

do varejo alimentar
(altimas 52 semanas)

m Mesmas Lojas
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lojas e novas lojas no crescimento

de de lojas, abaixo de 100 ha fechamento de lojas
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de canais do varejo alimentar
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Representatividade de crescimento de novas lojas por canal fica flat em relacédo a semana

Evolucao de lojas por tipos
anterior.
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Em valor, destaque se concentra para o crescimento de Hortifruti e Laticineos que na semana 29, crescem acima do patamar das
ultimas 52 semanas.

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

Semana atual = 19/07/26

m Bebidas

® Commodities

m Higiene e Beleza

Hortifruti

m L aticinios, Alimentos

Congelados e Resfriados

E|Limpeza

m Mercearia

®m Proteina Animal

mRacéao, Eletrénicos e
Utensilios
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(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior

Bebidas 6,0%

. -3,3%
conmostes o,

3,0%

- 5,1%
Higiene  Beleza -42/
o 3,0%
rortiut e an

4,4%

Laticinios, Alimentos Congelados e Resfriados 71%
, 170

. 6,5%
Limpeza 4.7%
. 4,7%
Mercearia 2.3%

0,
Proteina Animal 5,8%

3,0%

0,
Ragao, Eletrénicos e Utensilios 3.1%

1

0,9%

m Oltimas 52 semanas E Semana atual = 19/07/26 |




Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

desempenho na semana atual.
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Efetividade Promocional retraiem 2,9pp em relacg

(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia
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